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 Abstrakt  
Předložená diplomová práce se zabývá marketingovým mixem, který je v realitní kanceláři 
VL REALITY s.r.o. v současné době aplikován. Na základě teoretických východisek a 
komplexní analýzy vybrané společnosti jsou pak v praktické části navrženy změny a 
doporučení, které mají vést k budování brandu a ke zlepšení situace společnosti na trhu a 
k získání nových zákazníků.  
 
Abstract 
This thesis deals with the marketing mix, which is in a real estate agent VL REALITY s.r.o. 
currently applied. Based on the theoretical bases and a complex analysis of the selected 
company is the practical part of the proposed changes and recommendations which should 
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Současná situace v oblasti podnikání není pro podnikatelské subjekty jednoduchá a 
zcela příznivá. Žijeme v době, kdy trh bývá často přesycen a samotná kvalita produktu či 
poskytované služby již sama o sobě nestačí k získání potenciálního zákazníka. Stejně tak jako 
není vůbec jednoduché přijít s nápadem či vizí na zcela nový výrobek nebo službu, 
proniknout úspěšně na trh a získat své místo „na slunci“.  
Na realitním trhu je nepřeberné množství zástupců malých realitních kanceláří, 
středních realitních kanceláří či velkých, často i nadnárodních společností v podobě franšíz, 
zabývajících se obchodováním s nemovitostmi. Můžeme konstatovat, že prostředí na trhu 
s nemovitostmi je vysoce konkurenční a je třeba neustále v rámci rozvoje a nezaostávání za 
konkurencí využívat nové prostředky a inovace a také sledovat trendy v oboru.  Důležitým a 
často podceňovaným faktorem úspěšné společnosti nejen na realitním trhu je účinná, 
propracovaná a dobře cílená marketingová strategie společnosti.  
Pod dobře zvolenou marketingovou strategií společnosti si lze představit optimální 
zachycení a odhalení přání a potřeb potencionálních zákazníků, tedy objevit to, jak nejlépe 
zákazníka v rámci nabízeného produktu oslovit, získat a jak ho učinit více než spokojeným, 
tedy předčit jeho očekávání.  
Předložená diplomová práce se zabývá marketingovými aktivitami ve vybrané realitní 
kanceláři. Ústředním motivem je pak navrhnutí takových marketingových aktivit, které 
povedou k vytvoření brandu společnosti, k zaujmutí a získání nových klientů a obecně k tomu 
dostat se co nejvíce do povědomí na zdejším realitním trhu. To vše s důrazem na komunikační 
mix a využívání nových trendů v oblasti komunikačních kanálů.  
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CÍL A METODIKA ZPRACOVÁNÍ 
 
Cílem předložené diplomové práce je analyzovat současný stav marketingových 
aktivit ve vybrané realitní kanceláři, dále pak na základě zjištěných nedostatků a rezerv 
navrhnout změny a opatření vedoucí k zefektivnění marketingových nástrojů v analyzované 
společnosti. 
Metody zpracování diplomové práce: 
1. Metoda rozhovoru je důležitou a ústřední metodou pro úspěšné zpracování 
diplomové práce. Tato metoda představuje osobní kontakt s kompetentními osobami 
(ředitel, zástupci ředitele, personalisté) pracujícími ve společnosti. Rozhovor je 
spolehlivý a efektivní způsob, který zpravidla reálně vykresluje situaci v dané 
společnosti a je pro vedoucí pracovníky přijatelný. Je důležité zajistit, aby rozhovory 
neprobíhaly pouze s vedoucími pracovníky, ale i s běžnými zaměstnanci.  I když je 
tato metoda získávání informací poměrně časově náročná, je nepostradatelná a 
výsledky zjištěné z rozhovorů jsou považovány za stěžejní podklady a informace.  
 
2. Metoda dotazníkového šetření má velkou výhodou v časové nenáročnosti 
 a možnosti oslovit široké spektrum zákazníků z různých věkových skupin a 
příjmových tříd.  Nespornou výhodou je také anonymita (v rámci účelu této metody 
musí být zajištěna). Plusem je také reprezentativnost výsledků a poměrně vysoká 
standardizace, která umožňuje statistickou analýzu dat. 
 
3. Pozorování je metoda, která autorovi umožňuje získat přehled o fungování, vztazích a 
celkové atmosféře uvnitř firmy. Tento způsob zjišťování informací o sledované 
společnosti je důležitou součástí diplomové práce, neboť díky němu získáváme 
objektivní obraz o společnosti.   
 
4. Porovnávání s konkurencí udává obraz o postavení společnosti oproti konkurentům 
v rámci analyzovaného trhu. Díky této metodě tak objevujeme silné stránky, které má 
společnost oproti konkurenci (tedy výhody) a naopak odhalujeme slabiny.  
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1  MARKETING  
 
Úvodní kapitola této diplomové práce se zabývá marketingem v teoretické rovině. 
Vysvětluje základní marketingové pojmy a definice, objasňuje podstatu a cíle marketingu a je 
základem pro zpracování dalších kapitol, které jsou zaměřené na aplikování poznatků o 
marketingu v praxi. 
„Marketing má svůj původ ve skutečnosti, že lidé jsou sumou potřeb a přání. Potřeby 
a přání vytvářejí v lidech pocity nespokojenosti, které ústí ve snahu řešit problém získáním 
toho, co tyto potřeby uspokojí. Existuje celá řada výrobků a služeb, které mohou dané potřeby 
uspokojit, a tak je výběr uplatněním koncepce užitku, hodnoty a uspokojení. Žádoucí výrobky 
a služby lze získat vlastní výrobou, zcizením, žebráním či směnou“.1  
 „Marketing znamená uvědomělé, na trh orientované myšlení celého podniku. 
Zákazník stojí na počátku všeho. Pod vlivem filozofie marketingu je třeba na vše pohlížet a 
vše hodnotit z hlediska zákazníků. Všechny podnikové činnosti se musí orientovat na trh. 
Všichni pracovníci podniku si musí uvědomovat, že o osudu jejich podniku se rozhoduje na 
trhu. Marketing tedy musí proniknout do posledního koutu v podniku. Není to jen záležitostí 
managementu, ale výzvou pro celý podnik. Chybou je rovněž považovat marketing pouze za 
funkční útvar. Marketing není činností, není ani počátečním, ani konečným článkem 
v procesu podnikových výkonů, které začínají nákupem a končí prodejem, ani se nezaměřuje 
na trh teprve při prodeji. V případě marketingu se jedná především o koncepci vedení 
podniku. Jako vůdčí filozofie managementu je na počátku rozhodovacího procesu, a tak se 
stává fenoménem, který musí obsáhnout celý podnik.“2 
Omylem v podvědomí společnosti bývá to, že se domnívá, že marketing používají 
pouze velké společnosti a organizace fungující v rozvinutých tržních ekonomikách. Dnes se 
již ví, že správný a dobře cílený marketing je nezbytnou podmínkou pro úspěch ve všech 
firmách, nehledě na jejich velikost, nehledě na to jestli se jedná o společnost domácí či 
nadnárodní. Z hlediska historie se marketing nejprve rychle rozšířil ve firmách produkujících 
balené spotřební zboží či průmyslová zařízení. V posledních desetiletích však můžeme 
                                                 
1
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010. s. 1. 
2
 TOMEK, G., VÁVROVÁ, V. Střety marketingu. 2004. s. 64. 
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zaznamenat obrovský nárůst marketingových aktivit u společností, jež provozují svoji činnost 
v rámci poskytování spotřebitelských služeb, například jde zejména o letecké společnosti, 
pojišťovny či realitní kanceláře. Zjednodušeně lze říci, že v současné době je marketing všude 
kolem nás.3 
 
1.1 DEFINICE MARKETINGU 
Definicí marketingu v odborné literatuře najdeme velké množství, jako hlavní a 
nejčastější se uvádějí následující: 
„Marketing je sociální a manažerský proces, jehož pomocí získávají lidé to, co 
potřebují nebo po čem touží, a to na základě produkce komodit a jejich směny za jiné 
komodity nebo peníze.“ (KOTLER, 1989) 
„Marketing představuje činnost všech jedinců a organizací zaměřených na zjišťování 
a uspokojování lidských potřeb, a to na základě směny.“ (SCHOEL, GUILTINAN, 1988) 
„Marketing je souborem všech lidských činností zaměřených na zprostředkování 
směny hodnot.“ (KOTLER, 1972) 
„Marketing zahrnuje činnost všech výrobních a podnikatelských aktivit, které se 
spolupodílejí na toku zemědělských produktů a služeb z místa prvovýroby do místa 
spotřeby.“(KOHLS, UHL, 1990) 
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 
co potřebují a požadují prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními.“ (KOTLER, 1991) 
Marketing tedy představuje určitý proces nebo soubor činností, který směřuje 
k uzavření obchodu mezi subjekty a ke spokojenosti obou zúčastněných stran. Tedy 
k uspokojení potřeb a přání na straně zákazníka a k získání určitého zisku na straně 
společnosti, jenž konkrétní službu či produkt nabízí.  
 
                                                 
3
 KOTLER, P., WONG, V. Moderní marketing. 2007. s. 38-39. 
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1.2 PODSTATA MARKETINGU 
V rámci marketingu jde zejména o to uplatnit schopnost učinit z nabídky a spotřeby 
produktu či služby vyhovujícího zákazníkovým potřebám zcela unikátní, nenahraditelný, 
nezapomenutelný zážitek – tedy pro zákazníka nabídnout výjimečnou hodnotu. 4 
 Lze tedy říci, že podstatou marketingu je jednoduchá myšlenka. Kamenem úspěchu je 
pak porozumění potřebám a přáním okolí (tedy zákazníkům, partnerům apod.) a z vytváření 
myšlenek, služeb nebo produktů, jenž tyto potřeby a přání naplňují. Pokud tento fakt 
nevezmou firmy v potaz, nemají mnoho šancí na úspěch na dnešním vysoce přesyceném 
trhu.5 
 
1.3 CÍLE MARKETINGU6 
Marketing jako manažerský proces používaný firmou má za cíl naplňovat potřeby a 
přání implementující firmy. Jako cíle organizace si lze představit mnoho variant. Nejčastěji se 
můžeme setkat s koncepcí zaměřenou na maximalizaci zisku, ačkoliv cílem komerčních 
marketingových specialistů obvykle bývá dosáhnutí stanovení prodejních cílů nebo získání 
stanoveného tržního podílu.  
Těchto cílů bývá dosaženo díky společenskému procesu, kterým se uspokojují další 
jednotlivci a skupiny, tedy uspokojují své potřeby a přání v procesu výroby a směny 
produktů, služeb či hodnot. Tento pohled na potřeby jednotlivců a skupin zároveň omezuje 
chování organizace, která musí pochopit jejich přání a potřeby a změnit se na takový 
podnikatelský subjekt, který bude schopný vyrábět či poskytovat takové produkty či služby, 
které budou chtít zákazníci směnit.  
 
                                                 
4
 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2008. s. 9. 
5
 KOTLER, P., WONG, V. Moderní marketing. 2007. s. 40. 
6
 tamtéž, s. 40. 
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1.4  HODNOTA MARKETINGU 
„Marketing se týká uspokojování potřeb různých zájmových skupin. Termín zájmové 
skupiny zde znamená kupce, prodejce, investory do firmy, obyvatelé místní komunity a 
dokonce občany státu, kde jsou zboží a služby vyráběny či prodávány. Jinými slovy jakoukoli 
osobu nebo organizaci, jež má na výsledku svůj zájem. Marketing tedy znamená 
uspokojování všech, kdo se marketingového procesu účastní.“7 
Zájmové skupiny:8 
 Spotřebitel  
- Představuje koncového uživatele výrobku či služby, je velice důležitou zájmovou 
skupinou a může být reprezentován buď jednotlivcem či (zejména fyzická osoba) 
či organizací (zejména právnické osoby). Jmenovitě lze uvést občany, firmy, 
vlády, charity apod.  
 Investoři 
 Dodavatelé 




 Stát a další 
 
                                                 
7
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. 1992. s. 6. 
8
 tamtéž, s. 6 – 7. 
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Obrázek 1: Zájmové skupiny (zdroj: převzato z9) 
 
1.5  ZÁKLADNÍ KONCEPCE MARKETINGU 
Základem úspěchu v dnešním marketingu je použití určité marketingové koncepce. 
Pod tímto pojmem si lze představit to, že takováto firma nejdříve odhalí a specifikuje potřeby 
a přání spotřebitele a až následně nabízí produkty či služby. Podnik tak zdůrazňuje prioritu 
potřeb zákazníků, což v dnešní praxi může být pro firmu obrovská výhoda.10 
 
  Lidská potřeba, přání a poptávka11 
Potřeba je definována jako pociťovaný nedostatek, pod nedostatkem si můžeme 
představit základní tělesné potřeby (potrava, ošacení, teplo a pocit bezpečí), sociální 
potřeby sounáležitosti a citů a potřeby jednotlivce představující touhu po poznání a 
seberealizaci.   
 
                                                 
9 https://managementmania.com/cs/zajmove-skupiny 
10 KOTLER, P., WONG, V. Moderní marketing. 2007. s. 38-40. 
11 tamtéž, s. 40-41. 
18 
Na rozdíl od potřeby přání představuje určitou potřebu člověka způsobenou vnější 
kulturou a subjektivní povahou a osobností jedince. Přání jsou tedy utvářena 
společností. Spolu s neustálým rozvojem a modernizací společnosti se rozrůstají i 
přání jejich členů. V praxi to znamená, že lidem je nabízeno stále více předmětů a 
služeb a ty stále více vzbuzují jejich zájem a touhu, zároveň výrobci a poskytovatelé 
služeb se snaží jejich touhu a zájem plně uspokojovat.  
 
Poptávka představuje přání podložená kupní silou. Můžeme říci, že člověk má 
omezené základní tělesné potřeby ale jeho přání jsou neomezená. Člověk je však 
limitován svými zdroji (důchody). Je tedy logické, že se lidé snaží volit takové služby 
či produkty, které za poskytnuté peníze přinesou kýžený výsledek – tzn. jejich co 
největší uspokojení a užitek. O poptávce lze tedy mluvit, pokud jsou přání člověka 
podložena schopností zaplatit za produkt či službu.  
 
 Tržní nabídka – produkty, služby a prožitky 
„Určitá kombinace produktů, služeb, informací nebo prožitků, které trh nabízí 
k uspokojení potřeb nebo přání.  
 
Společnosti se snaží vyplnit potřeby tak, že nabídnou hodnotovou propozici, tedy 
soubor všech užitných vlastností, které zákazníkům slibují splnit jejich potřeby. 
Hodnotová propozice je naplněna pomocí marketingové nabídky – určité kombinace 
produktů, služeb, informací nebo prožitků, které trh nabízí k uspokojení potřeb nebo 
přání. Marketingové nabídky se neomezují pouze na fyzické produkty. Kromě 
hmotných produktů nabízí marketing služby, aktivity nebo výhody, které jsou ve své 
podstatě nehmotné a nevedou k vlastnictví čehokoli.“12 
 
Kotler ve své knize Moderní marketing (str. 42) uvádí zajímavý příklad restaurace, 
která nenabízí jídlo:  
„Podnikatel v Izraeli vstoupil na trh prožitků otevřením Café Ke“ilu, což by se dalo 
přeložit jako „kavárna iluzí“. Její manažer Nir Caspi prohlásil, že lidé chodí do 
kaváren, aby byli viděni a aby se setkali s jinými lidmi, ne proto, aby se tu najedli. 
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 KOTLER, P., WONG, V. Moderní marketing. 2007. s. 42. 
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Café Kei“lu toto zjištění dovedla k logickému závěru. Zákazníkům předkládá prázdné 
talíře a šálky a za poskytnutý společenský prožitek požaduje tři dolary během týdne a 
šest dolarů o víkendu.“ 
 
 Hodnota, uspokojení a kvalita 
„Zákazníkovo hodnocení celkové schopnosti produktu uspokojit jeho potřeby. 
Základní koncepcí je hodnota pro zákazníka. To je rozdíl mezi hodnotou, kterou 
zákazník získá z vlastnictví a používání produktu, a náklady na jeho získání.“13  
 
 Směna, transakce a vztahy14 
Vznik marketingu se spojuje až se vznikem směny. Směna představuje jeden ze čtyř 
způsobů, jak lze získat výrobky či služby. Způsoby získání výrobku či služby jsou – 
samovýroba, přinucení, žebrání a již zmíněná směna. Transakce představuje obchod 
mezi dvěma stranami, který zahrnuje alespoň dvě hodnoty, dohodnuté podmínky 
obchodu, čas a místo dohody.  
 
Pod pojmem vztahový marketing chápeme proces utváření, udržování a expandování 
pevných, důležitých, hodnotných vztahů se zákazníky. Chytří marketingoví specialisté 
se snaží budovat dlouhodobé vztahy a loajalitu u svých zákazníků, distributorů, 
prodejců a také dodavatelů. A to zejména díky dlouhodobému poskytování vysoce 
kvalitních produktů, služeb za rozumné ceny. Tendence a cílení marketingu přechází 
od snahy maximalizovat zisk z každé transakce k maximalizaci vzájemně prospěšných 
vztahů se zákazníky a dalšími zájmovými skupinami.  
 
 Trhy 
„Koncepce směny a vztahů vedou ke koncepci trhu. Trh je soubor skutečných a 
potencionálních kupujících určitého výrobku. Tito kupující mají společnou nějakou 
potřebu či přání, které je možné uspokojit pomocí směny a vztahů. Proto tedy velikost 
trhu záleží na počtu osob, které projevují svou potřebu, mají prostředky na to, aby se 
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 KOTLER, P., WONG, V. Moderní marketing. 2007. s. 42. 
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 tamtéž, s. 43-44. 
20 




Převládá představa, že marketing provádí výhradně prodávající, není tomu tak ovšem 
vždy. Marketingové aktivity provádí například kupující, když hledají zboží či službu, 
které chtějí za ceny, jež jsou v rámci k jejich příjmům dostupné.  Zajímavým pojmem 
je i demarketing, který představuje marketing směřující k dočasnému či trvalému 
snížení poptávky. Cílem demarketingu ale není poptávku „zničit“ zcela, ale pouze ji 
snížit či přesunout. 16 
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 KOTLER, P., WONG, V. Moderní marketing. 2007. s. 44. 
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 tamtéž, s. 45. 
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2  MARKETING VE SLUŽBÁCH 
„Služba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je 
v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být spojena 
s fyzickým výrobkem.“17 
Služby jsou výsledky činností a aktivit, přínosy či uspokojení, nabízené ke koupi. 
Mezi základní vlastnosti a specifika služeb patří:18 
 Nehmotnost – nelze si je prohlédnout, ohmatat, ochutnat. 
 Neoddělitelnost – jsou neoddělitelné od svých poskytovatelů. 
 Proměnlivost – jejich kvalita záleží na poskytovateli a na prostředí kde jsou 
poskytovány.  
 Pomíjivost – služby nelze uskladnit, navýšit nebo zpětně zajistit pro doplnění zásob.  
 Často nepřinášejí vlastnictví 
V současné době můžeme zaznamenat trend fenomenálního nárůstu služeb oproti 
minulosti, kdy se význam služeb silně podceňoval. Tento nárůst lze přisuzovat zejména 
skutečnosti, že lidé mají více peněz a více volného času, a také existenci poměrně složitých 
produktů, které si služby a servis vysloveně vyžadují.19  
Ve vyspělých ekonomikách mají dnes služby podíl na hrubém domácím produktu 
(HDP) mezi 70 až 75%, zatímco podíl hrubého zpracovatelského průmyslu činí pouze 20 až 
25% na HDP a zemědělství dokonce jen něco okolo 5% HDP. Můžeme říci, že sektor služeb 
je neuvěřitelně obsáhlý a rozmanitý. Nejvíce služeb ve většině zemí poskytuje stát (vzdělání, 
výkon práva, zdravotnictví apod.). V sektoru služeb dále nalezneme poskytovatele jako 
neziskové organizace (nadace, nadační fondy, občanská sdružení apod.), které slouží 
k vyplnění prostoru mezi občanem a státem. Dále pak mezi poskytovatele služeb řadíme 
podnikatelské subjekty (právnické osoby, fyzické osoby), jež si za poskytnuté služby účtují 
přiměřený zisk, který je hlavním důvodem jejich podnikání. 20 
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2.1 MARKETINGOVÝ MIX SLUŽEB 
Marketingový mix představuje souhrn nástrojů, díky nimž marketingový specialista či 
manažer vytváří vlastnosti nabízených služeb (výrobků) zákazníkům. Je na marketingovém 
pracovníkovi v jaké intenzitě a v jakém pořadí prvky mixu „namíchá“. Stejně jako u 
marketingu výrobků slouží k uspokojení potřeb zákazníků a také k vytvoření zisku pro 
organizaci.21  
Jak se v průběhu marketingové praxe v oblasti služeb ukázalo, původní a na výrobky 
používaný klasický model 4P je na služby „krátký“ a neumožňuje zcela efektivní plánování 
marketingové strategie. Na rozdíl od marketingového mixu výrobků obsahuje mix služeb 
namísto čtyř prvků o tři více, důvodem jsou zejména specifické vlastnosti služeb.22 
 
7P Marketingového mixu služeb 
Marketingový mix služeb je obsáhlejší než klasický marketingový mix zaměřený na 
hmotné produkty, což znázorňuje následující schéma: 
  
Obrázek 2: Struktura marketingového mixu pro služby (zdroj: vlastní zpracování na základě23) 
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 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. s. 26- 27. 
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 tamtéž, s. 26- 27. 
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2.1.1 Produkt 
„Produkt je nejdůležitější složkou marketingové mixu, je tím, co chceme na trhu 
směnit, prodat. V marketingu se za produkt chápe cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské 
potřeby, ke splnění přání a co lze nabízet ke směně. Termín „produkt“ se tak používá 
k označení jak hmotných předmětů (věcí, ale také živých organismů), tak i nehmotných. 
Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt považováno to, co lze na trhu 
nabídnout k upoutání pozornosti, k získání, užívání nebo ke spotřebě, tj. vše, co se vyznačuje 
schopností uspokojit přání nebo potřeby zákazníků. Produktem mohou být nejen fyzické 
předměty, ale také služby, osoby, místa organizace, myšlenky, kulturní výtvory a mnohé další 
hmatatelné i nehmatatelné věci.“24 
 
2.1.2 Cena 
„Peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu, případně souhrn všech hodnot, 
které zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku nebo služby.“25 
Cena představuje jediný prvek marketingové mixu, jenž podnikatelskému subjektu 
přináší výnos. Všechny ostatní nástroje mixu představují pro výrobce či poskytovatele 
náklady. 
 Dynamická tvorba cen – představuje různé ceny v závislosti na konkrétních 
zákaznících a situacích 
 Pevné ceny – jedna cena pro všechny potencionální kupující 26 
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Obrázek 3: Faktory ovlivňující rozhodnutí o cenách (vlastní zpracování na základě KOTLER27) 
 
Postupy tvorby cen:28 
 nákladově orientovaný přístup (cena přirážkou, analýza bodu zvratu, cílová rentabilita) 
 dle kupujícího (dle vnímané hodnoty) 
 dle konkurence (běžná sazba a obálková metoda) 
 „Snižování cen představuje snadný způsob, jak rychle přilákat zákazníky, ale je to 
špatná cesta k dlouhodobému úspěchu na trhu. Důvodem je, že pokud poskytnete zákazníkovi 
ceny o 10% nižší, může se stát, že váš zisk bude nižší o 50%. Průmyslník Philip Armour 
vysvětlil, že podniky se ke snižování cen uchylují často: “Snížit cenu může každý, ale jen ten, 
kdo má mozek, dokáže vytvořit lepší zboží.“ 29 
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2.1.3 Distribuce 
„Místo (place) v marketingovém mixu chápeme jako proces distribuce produktu 
z místa jeho vzniku (výroby) do místa prodeje zákazníkovi. Zejména v dnešní době 
globálního obchodování představuje mimořádně náročnou (odborně, finančně i časově), 
složitou (buduje se dlouhé roky) složku marketingového mixu. Cílem distribuce je poskytnout 
kupujícím požadované produkty na dostupném místě, ve správném čase a v takovém 
množství, jaké potřebují. K tomu se budují distribuční cesty (distribuční kanály). Pomáhají 
překonávat časové, prostorové a vlastnické bariéry.“30 
 
2.1.4 Propagace 
„Poslední, ale mimořádně viditelnou složkou klasické podoby marketingového mixu je 
propagace. Proto také, řekne-li se marketing, obvykle se hned každému vybaví reklama coby 
nejznámější nástroj propagace. Reklama podobně jako prodej patří do marketingu, ale 
marketing rozhodně zahrnuje mnohem víc aktivit a nástrojů, než pouze tyto dva. 
Prostřednictvím propagace sděluje podnik zákazníkům, obchodním partnerům i klíčovým 
veřejnostem (stakeholders) informace především o svých produktech, jejich cenách i místech 
prodeje. Při této činnosti, která se také označuje jako komunikační mix, resp. Marketingová 
komunikace, se v současnosti používají kromě již zmíněné reklamy také další nástroje, jako je 
podpora prodeje, public relations (vztahy s veřejností, osobní prodej a direkt marketing 
(přímý marketing).“31 
Nástroje propagace lze rozdělit na dvě základní skupiny:32 
 Nadlinkové (zkráceně ATL – above the line) bývají zatíženy vysokými finančními 
částkami (např. televizní reklama). 
 Podlinkové (zkráceně BTL – below the line) nabývají v současnosti na popularitě 
(hlavně díky úspoře nákladů), jedná se zejména o public relations, podporu prodeje, 
osobní prodej či direkt marketing. 
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2.1.5 Materiální prostředí33 
Při tomto „P“ se opět vracíme k pojmu nehmotná povaha služeb. Musíme si uvědomit, 
že spotřebitel nedokáže posoudit službu dostatečně dříve, než ji spotřebuje. Tento fakt 
podstatně zvyšuje riziko u nákupu služeb, není to tedy jako u fyzických produktů, kde si 
můžeme výrobek ohmatat, odzkoušet apod. Materiální prostředí pak představuje svým 
způsobem důkaz o vlastnostech služby. Materiální prostředí může mít různé formy – 
například od vlastní budovy či kanceláře, kde služby subjekt poskytuje až po brožuru, která 
vysvětluje různé bonusy, typy služeb nabízených danou společností. Mezi důkazy o kvalitě 
služeb lze zařadit zcela jistě i oblečení zaměstnanců, které často tvoří určitou firemní kulturu. 
Jako příklad lze uvést např. síť restaurací McDonalds, letecké společnosti (letušky) apod.  
 
2.1.6 Lidé 
„Nositelem a poskytovatelem služeb jsou lidé – zaměstnanci firmy. Jejich schopnosti, 
zkušenosti, odborná způsobilost a dovednosti určují kvalitu služby. V sektoru služeb tedy 
daleko více záleží na poskytovateli než na samotném produktu. Proto také dávají příjemci 
služeb (zákazníci) daleko větší váhu na první dojem při setkání s poskytovatelem služby. 
Velmi důležitým faktorem pro hodnocení lidského prvku v marketingovém mixu je zpětná 
odezva. 
Pokud je zákazník spojen s poskytnutou službou (např. ušití obleku), dokáže tuto 
pozitivní zkušenost předat svému okolí, čímž nejen dělá reklamu poskytovateli, zároveň 
oceňuje jeho schopnosti a dovednosti, tím vzbuzuje u potencionálních zákazníků jistá 
očekávání. Tento stav ovšem může být kontraproduktivní. Pokud nový zákazník, nalákán 
vidinou skvěle poskytnuté služby (např. bezvadně padnoucího obleku), není plně spokojen 
(nebyla naplněna jeho očekávání a představy), dochází k rozporu mezi ním a prvním 
zákazníkem, v němž tato negativní zkušenost může vyvolat pocit nejistoty a pochybností.“34 
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2.1.7 Procesy 
„Procesy zahrnují veškeré aktivity, které souvisí s poskytnutím produktu zákazníkovi. 
Efektivnost procesů, časová náročnost jednotlivých úloh, rozmanitost a komplexnost jsou 
klíčovými prvky, které ovlivňují pohled zákazníka na nabízený produkt. Pokud firma nabízí 
kvalitní zboží za přijatelnou cenu, ale v dlouhých časových termínech (způsobených 
prodlevami ve výrobním procesu), ztrácí zákazník o takové zboží zájem a raději odchází ke 
konkurenci. Velkou roli zde tedy hraje hledisko času a optimalizace.  
Procesy se neustále vyvíjí, zejména jejich rozmanitost a celistvost. Tyto dva pohledy 
stojí proti sobě – čím rozmanitější procesy budou., tím více budou uspokojeny individuální 
požadavky klientů (např. možnost vlastní konfigurace vozu přes internet), ale bude klesat 
jejich komplexnost. Naproti tomu snížení rozmanitosti vede ke standardizaci (v extrémních 
případech až k unifikaci procesů) a tím ke snížení nákladů a zkrácení doby realizace (je 
možno použít typizovaná řešení, modulární systémy atd.).“35 
 
2.2 STRATEGICKÉ MARKETINGOVÉ PLÁNOVÁNÍ 
„Strategické marketingové plánování je v důsledku neustále probíhajících změn 
marketingového prostředí organizací nepřetržitý proces. Každá organizace (výrobní, 
obchodní, nezisková) musí uvažovat nad svou budoucností. Musí hledat možnost a cesty 
budoucího rozvoje v podmínkách dynamicky se rozvíjejícího a měnícího prostředí – 
přinejmenším toho, ve kterém působí.“36 
 
2.2.1 Etapy strategického marketingového plánování37 
 
a. Analýza stávající tržní pozice - odpovídá na otázku „kde jsme nyní“. Tato analýza 
se zabývá zkoumáním stávajícího tržního podílu firmy, zkoumáním velikostí trhu 
a jeho vlastnostmi, hodnocení produktů společnosti zákazníky. V rámci této 
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činnosti se zaměřuje organizace zejména na analýzu trhů, provádí tržní 
segmentaci. Odhaluje silné a slabé stránky organizace (provozní problémy, 
personální a finanční zdroje, zároveň odhaluje kvantity a kvality). Organizace se 
také zajímá o vnější faktory (ekonomické, demografické, sociální, kulturní, 
technické, technologické a legislativní). Analýze jsou vystaveni dodavatelé, 
zákazníci, dodavatelé firmy a konkurence na daném trhu. V úhrnu těchto vnitřních 
a vnějších faktorů a analýz získáváme analýzu SWOT.  
b. Stanovení cílů organizace a cílů marketingu – „čeho chce organizace 
dosáhnout“. Každá organizace si musí vymezit plán cílů, jichž chce dosáhnout. 
Nejprve vymezíme poslání organizace (existence a význam). Vedení podniku si 
stanovuje různé cíle – primární a sekundární, vzájemnou závislost si lze představit 
na tzv. stromě cílů. Jde o soustavu množiny cílů, které mají různé priority, tak i 
různá zaměření.  
c. Identifikace a hodnocení strategických alternativ – „jak se dostane společnost 
k stanovenému cíli“. Neboli stejných cílů lze dosáhnout různými cestami (akčními 
plány). Výběr akčních plánů ovlivňuje mnoho faktorů. 
d. Zavádění zvolené strategie – „jak se má firma chovat při uskutečňování zvolené 
strategie“.  Po výběru cesty strategie musí následovat operační (taktický) plán. 
Tento plán definuje plány konkrétních prvků marketingového mixu a na něj 
navazující komunikační nástroje.  
e. Sledování a kontrola – „zda společnost dosáhla plánovaných cílů“. Představuje 
sledování realizace plánu, odůvodnění odchylek od plánů a korekci plánů.  
 
2.2.2 Druhy strategií38 
a) Strategie směřující k dosažení konkurenční výhody – základem této strategie 
je zjištění činností, které jsou konkurenční výhodou firmy. Podle Portera 
(1980) jsou tři konkurenční strategie: 
                                                 
38
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. s. 50-55. 
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 Výhoda nižších celkových nákladů – vhodné u velkých společností 
nejlépe s celostátní působností. 
 Diferenciace – snaha o zvýšení kvality poskytované služby ve vztahu 
k její ceně.  
 Specializace – zaměření společnosti na menší tržní segmenty 
b) Růstové strategie – růst společnosti lze analyzovat pomocí dvou základních 
prvků – a to rozvoj trhu a rozvoj produktu. 
 Strategie tržní penetrace – podpora častější spotřeby (věrnostní slevy, 
abonentní vstupenky apod.) 
 Strategie rozvoje trhu – zaměřuje se se stejným produktem na nové 
tržní segmenty (např. geograficky nové trhy). 
 Strategie rozvoje produktu – prodej nových produktů (poskytování 
nových služeb) na stávajících trzích. 
 Strategie diverzifikace – přestavuje vývoj nových produktů i hledání 
nových trhů. Diverzifikací se snižuje riziko omezením závislosti na 
jediném produktu a trhu. Je ale náročná na finanční a lidské zdroje.  
c) Strategie zaměřené na růst portfolia 
V rámci poskytování služeb se organizace nachází ve vysoce 
konkurenčním prostředí, proto je vhodné nezaměřovat se pouze na jeden 
produkt (službu) a jeden trh. V dnešní době by si měla společnost vytvořit 
portfolio produktů. Je třeba znát ziskovost každé služby v portfoliu, tedy 
příjmy mínus náklady, a její podíl na celkové ziskovosti.  
 Metoda ABC – je založená na faktu, že ne všechny služby poskytované 
organizací, přináší stejný zisk. Služby rozdělujeme do tří skupin. 
Služby A (60 až 80% příjmů) jsou velmi důležité, jejich počet je 
nejnižší (10 až 15% z celkového portfolia). Služby B (15-20% příjmů) 
jsou důležité služby a jejich podíl na portfoliu činí 15-20%. Služby C 
(10-15% příjmů) jsou nejméně důležité, jejich podíl je v rozmezí 60-
80%.  Přednost mají v rámci rozvíjení služby A. Mezi nejběžnější 
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analýzy portfolia patří model Bostonské konzultační skupiny BCG a 
model GE (vyvinutý pro firmu General Electric). 
d) Strategie positioningu (umisťování) 
Pojem positioning znamená odlišení nabídky produktu (služby) 
organizace od nabídky její konkurence. To představuje možnost získat pro 
produkt konkurenční výhodu. Dvěma základními pilíři této strategie jsou 
kvalita a cena služeb. Díky těmto dvěma pilířům lze vytvořit poziční mapu. To 
nicméně neznamená, že dva kameny jsou dostačující. Například Wind (1982) 
navrhuje šest kritérií.  
Repositioning představuje korekci (úpravu) postavení určitého 
produktu či služby na trhu. Je tedy určitým nápravným prvkem nesprávně 
zvoleného positioningu, změny charakteru spotřebitelské poptávky nebo snahy 
o získání přitažlivějších tržních segmentů.  
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3  KOMUNIKAČNÍ MIX NEBOLI MARKETINGOVÁ 
KOMUNIKACE 
Jedná se o nejviditelnější prvek marketingového mixu, díky kterému lze nejvíce 
zaujmout potencionálního zákazníka a udržet stávajícího odběratele, proto je mu věnována 
celá následující kapitola této diplomové práce.  
 
Obrázek 4: Komunikační mix (zdroj: převzato z 39) 
 
3.1 REKLAMA 
Reklama představuje nejčastější a nejviditelnější složku komunikačního mixu, se 
kterou se běžně setkáváme každý den. Máme ji nejvíc na očích, tudíž si ji nejvíce 
uvědomujeme. Lze říci, že reklama je jednosměrná, placená, neosobní forma komunikace, 
kterou podnikatelský subjekt adresuje stávajícím a potencionálním zákazníkům, a to obvykle 
formou médií. 40 
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3.1.1 Reklama prováděná přes tradiční média 
Jedná se o klasické sdělovací prostředky, které se již dlouhá léta využívají:41 
 Televize – působí na více smyslů, je to velice nákladný způsob reklamy. 
 Rozhlas – je považován za doplňkové médium, působí pouze na sluch, výhodou jsou 
nižší ceny oproti televizním reklamám.  
 Časopisy – jedná se o týdeníky, měsíčníky apod. Obrovskou výhodou časopisů je 
možnost zasáhnout přesně zvolenou cílovou skupinu potencionálních zákazníků. 
 Noviny – umožňují svým čtenářům podat obsáhlé a podrobné sdělení, často můžeme 
ve spojení s novinami mluvit o vysoké odborné a společenské prestiži.  
 Billboardy, megaboardy, plakáty, citylight vitríny, světelné reklamní panely, reklama 
na dopravních prostředcích apod. – slouží k pohotovému předání jednoduchých 
myšlenek (např. logo, slogan atd.) 
 
3.1.2 Internet - internetová reklama 
„Žádné jiné médium nemělo tak zásadní a celosvětový vliv na oblast obchodu, 
marketingu a komunikace a zároveň nezaznamenalo tak obrovský rozvoj jako internet. „42 
 
„Vývoj Internetu, reklamního trhu a e-komerce dal v průběhu let vzniknout možno říct 
desítkám konkrétních forem internetové reklamy.“43 
 
                                                 
41
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010. s. 72-76. 
42
 tamtéž, s. 216. 
43
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Obrázek 5: Schéma internetového marketingu (zdroj: převzato z 44 ) 
 
Základní druhy internetové reklamy: 
1) SEO  
„Search Engine Optimization (SEO) – optimalizace stránek pro vyhledávače. 
Zjednodušeně se jedná o konkrétní techniky zabývající se způsobem, jak umístit stránky 
na co nejlepší pozici ve vyhledávání. 
SEO již svým názvem napovídá, že se jedná o praktiky vedoucí k optimalizaci 
neboli uzpůsobení stránek takovým způsobem, aby byly dobře nalezitelné vyhledávači. 
Dnes je Google – nejpoužívanější vyhledávač na světě – má ve své databázi přes 20 
miliard webových stránek.“45 
„Obecně se SEO a SEM hodí spíše pro dlouhodobější kampaně. Je to způsobeno 
tím, že reakční doba, než se výsledky optimalizace projeví ve vyhledávačích, je mnohem 
delší než například nasazení bannerové reklamy.“46  
 
2) SEM 




 KUBÍČEK, M. Velký průvodce SEO: jak dosáhnout nejlepších pozic ve vyhledávačích. 2008. s. 17. 
46
 tamtéž, s. 25. 
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„Search Engine Marketing (SEM) – jinak také marketing ve vyhledávačích. 
Vychází z předpokladu, že nejdůležitější je být nalezen vyhledávačem a na dané klíčové 
slovo související s obsahem stránky se zobrazit hledajícímu uživateli (zákazníkovi).  
Jedná se o velmi efektivní marketingový nástroj, který slouží k tomu, abychom 
zákazníkovi ukázali cestu k námi nabízenému produktu, je přitom jedno, jedná-li se o 
výrobek nebo službu. SEM využívá opačného principu, než je obvyklý v reklamě. Většina 
reklamních technik používá lineární strategii tlaku, tzv. push marketing, tlačí produkty 
k zákazníkům, kteří o ně často ani nestojí. Naopak SEM není tak agresivní, je totiž 
postaven na nelineární strategii tahu (pull marketing). Dává zákazníkům přesně, co chtějí. 
Zákazník přichází na web se snahou a s opravdovým zájmem najít výrobek, který 
potřebuje, dovolenou na kterou chce jet.“47 
K tomu, aby byl web viditelný, lze efektivně využít buď výše uvedenou techniku 
SEO či níže popsané systémy PPC.  
Systémy PPC (pay per click) 
„Systémy PPC znamenají, že inzerent neplatí za zobrazování své reklamy, ale až 
za proklik na své stránky. Reklamní odkaz může být textový nebo grafický. 
Nejefektivnější bývá reklama PPC zobrazující se ve vyhledávačích. Na rozdíl od SEO si 
můžete nadefinovat klíčových slov, kolik chcete, a vaše textová reklama se vám zobrazí 
ve vyhledávači právě v okamžiku, kdy vámi definované klíčové slovo návštěvník 
vyhledávače vyhledá.“48 
                                                 
47
 KUBÍČEK, M. Velký průvodce SEO: jak dosáhnout nejlepších pozic ve vyhledávačích. 2008. s. 16. 
48
 tamtéž, s. 17-19. 
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Obrázek 6: Ukázka kontextové reklamy na vyhledávači Seznam (zdroj: převzato z 49) 
 
Textová reklama může být: 50 
a) „obyčejná“ textová reklama (nekontextová, využívaná dříve) 
b) kontextová textová reklama (vázaná na klíčová slova, kontext článků, provádí adFox, 
eTarget či Google AdSense) 
c) firemní systémy textové reklamy (Seznam, Centrum, Atlas) 
 
Textová reklama je jednou z reakcí zadavatelů a tvůrců reklamy na internetu z důvodu 
klesající efektivnosti a účinnosti grafické reklamy (bannery), vůči které si uživatelé často 
vypěstovali určitou averzi. Mezi nejpoužívanější vyhledávače patří Google. V dnešní době již 
převládá kontextová reklama nad nekontextovou. Základní myšlenka Google AdWords je 
velice jednoduchá, uživatel na vyhledávači Google něco hledá (např. zadá klíčové slovo 
notebook), a bude mnohem pozitivněji vnímat reklamu, která souvisí s hledaným klíčovým 
slovem. Odtud tedy označení kontextová reklama, která se váže na klíčové slovo (v tomto 
případě notebook).51 
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Obrázek 7: Ukázka textové reklamy Google AdWords (zdroj: převzato z 52) 
 
 
3) E-mailová reklama53 
a) reklamou je celý e-mail (firemní zpravodaje, e-ziny atd.) 
b) reklamou je jen část e-mailu (nejčastěji reklamní patičky) 
 
4) Grafická reklama54 
a) bannery (reklamní proužky, mnoho konkrétních formátů) 
b) jiné formáty (nemají charakter reklamních proužků) 
c) pop-up okna 
Bannerová reklama je jednou z nejstarších forem reklam na internetu. V současné 
době ale její obliba klesá, důvody lze hledat hlavně díky tzv. Bannerové slepotě. Tato 
slepota znamená to, že lidé už na pohyblivé reklamy ve formě bannerů nereagují, 
zvykli si na ně a ignorují je. Bannery se prodražují, protože se platí za počet zobrazení 
a nikoli za proklik.55  
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5) Sociální sítě 
Sociální sítě jsou fenoménem dnešní doby, oslovují zejména mladé uživatele, zároveň 
však stále častěji v rámci vývoje společnosti oslovuje a získává i starší uživatele. Zcela 
jistě nejvýraznější sociální sítí současnosti je Facebook. Dnes je možno přes Facebook 
v České republice oslovit kolem 2 miliónů potencionálních zákazníků, což je obrovské 
číslo.  
 
Výhody Facebooku lze spatřit zejména v:56  
 nízké finanční náklady 
 cílení dle demografických parametrů (daleko efektivnější nežli např. 
letáčky ve schránkách, zde se reklama na sociální síti zaměří na 
skupiny, které se o danou problematiku zajímají) 
 inzeráty se v krátkém časovém úseku zobrazují velké mase lidí 
 možnosti propagace webů, aplikací, akcí apod. 
 možnost rychlé změny a adaptace v rámci reklamy. 
 
 










6) Online reputation management (ORM) 
„Online reputation management, ve zkratce ORM, je proces, který zajišťuje, aby se o 
inzerentu na internetu psalo co nejvíce pozitivně a naopak negativní informace byly 
smazány.  
Nejpoptávanější součást ORM je pak mazání nebo alespoň neutralizace negativních 
informací o firmě na internetu. Nejedná se pouze o psaný text, ORM zahrnuje i videa, 
zvukové nahrávky a streamová média.“58 
 
7)  Ostatní59 
 virální marketing (spoty, reklamy, hry, vtipy) 
 remarketing (poměrně novinka, na reklamním trhu zhruba rok) 
 partnerské programy (affiliate marketing) 
 nepřímá reklama (soft selling) 




3.2 PODPORA PRODEJE 
„Z obecného hlediska se za podporu prodeje označují komunikační aktivity, jejichž 
cílem je zvýšit prodej, učinit produkt pro zákazníky atraktivnějším a dostupnějším. Podpora 
prodeje je v současnosti jedním z nejúčinnějších nástrojů propagace. Vzhledem k tomu, že je 
finančně náročná (dáváme zákazníkovi „něco“ zdarma), lze ji používat jen krátkodobě.“60 
Vlastnosti podpory prodeje:61 
 úspěšně přitahuje pozornost zákazníků 
 představuje motiv k rychlé koupi 
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 pro spotřebitele představuje ústupek ze strany prodejce a je určitým zdrojem 
spotřebitelovy výhody. 
Při podpoře prodeje se využívají:62 
 Slevy z ceny (akce, výprodeje) 
 Zvýhodněná balení (dva za cenu jednoho apod.) 
 Prémie (například dárek k nákupu) 
 Spotřebitelské soutěže 
 Vzorky zdarma nebo také ochutnávky 
 Road show (putovní předváděcí akce) 
 Vyzkoušení zboží zdarma 
 Veletrhy 
 
3.3  DIRECT MARKETING (PŘÍMÝ MARKETING) 
Trendem současnosti je odchod od masového marketingu a masové komunikace 
k cílenějším, důsledně propracovanějším metodám a postupům, tedy k marketingu cílenému a 
k adresné komunikaci. Direct marketing představuje právě výše zmíněnou formu marketingu, 
tedy přímou komunikaci s důvodně vybranými zákazníky, od kterých vyžadujeme okamžitou 
reakci a na niž lze budovat tolik potřebné a přínosné dlouhodobé vztahy se zákazníky.63  
Výhodou například oproti reklamě je zaměření na předem určený, jasně vymezený 
tržní segment. Nedochází tedy k plýtvání a zbytečně neoslovuje širokou veřejnost, ale pouze 
ty vybrané zákazníky, pro které může být nabízený produkt či služba zajímavý.64  
Využívají se:65 
 Letáky vhazované do poštovních schránek 
 Písemné dopisní nabídky (direkt mail) 
 Telefonický marketing (telemarketing) 
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 Elektronické obchodování prostřednictvím internetu 
 Zasílané katalogy 
 
3.4  PUBLIC RELATIONS 
„Hlavním úkolem public relations je soustavné budování dobrého jména firmy, 
vytváření pozitivních vztahů a komunikace s veřejností. Zejména ve větších podnicích jsou 
public relations (zkráceně PR) obvykle zajišťovány specializovanými útvary, jejichž 
zárodkem bývá funkce tiskového mluvčího. Komunikace s veřejností má dvě základní roviny, 
a to: 
a) komunikaci s vnitřním (interním) prostředím podniku 
b) komunikaci s vnějším (externím) prostředím – tedy subjekty mimo podnik. „66 
Mezi aktivity zahrnující public relations patří zejména:67 
 publikování veřejně dostupných výročních zpráv 
 pořádání společenských akcí (spojených s prezentací výrobku či služby) 
 pořádání a sponzorování různých kulturních či charitativních akcí 
 vydávání interního časopisu či novin 
 pořádání akcí pro zaměstnance apod. 
 dny otevřených dveří 
 aktivity na podporu ochrany životního prostředí a další. 
 
3.5  OSOBNÍ PRODEJ 
Je specifickým nástrojem komunikačního mixu, protože staví na síle osobní, 
bezprostřední komunikace „tváří v tvář“ se zákazníky. Nanejvýš důležitým aspektem v rámci 
osobního prodeje je osobnost prodejce, tedy záleží na jeho profesionalitě, schopnostech, 
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znalostech produktu, celkovému dojmu a vystupování, umění zapůsobit na zákazníka a 
reprezentativním vzhledu.68 
K bezesporným výhodám osobního prodeje patří přímý osobní kontakt se zákazníkem, 
prohlubování a kultivace prodejních vztahů, budování databází osvědčených zákazníků a 
uplatňování psychologických postupů ovlivňování zákazníků.69 
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4  REALITNÍ KANCELÁŘE 
„Reality jsou jedním ze základních hmotných investičních aktiv, za další lze 
považovat akcie, dluhopisy a komodity.“70 
 „Charakteristickým jevem realitního trhu je, že se jedná o nedokonale 
konkurenční trh, což se projevuje: 
 v prvé řadě je třeba vyjít z premisy, že realitní trh je lokální záležitost ovlivněna 
makroekonomickými faktory  
 a zároveň platí, že každá lokalita je svým způsobem jedinečná (díky specifickým 
faktorům, které popisuji dále), jejíž výjimečnost se promítá při hodnocení atraktivity v 
očích kupujících a prodávajících.“71 
 
4.1 ČINNOST REALITNÍ KANCELÁŘE 
Dle Živnostenského zákona je realitní činnost živností volnou – to představuje 
činnost, pro jejíž provádění zákon nevyžaduje odbornou ani jinou způsobilost, stačí 
splnění všeobecných podmínek a jejím předmětem jsou tyto činnosti:  
 
 nákup nemovitostí za účelem jejich dalšího prodeje,  
 prodej nemovitostí, zprostředkování nákupu, prodeje a pronájmu nemovitostí, bytů 
a nebytových prostor, 
 správa a základní údržba nemovitostí pro třetí osoby, zejména administrativní 
zajištění řádného provozu nemovitostí, domovnická činnost, úklid bytů i 
nebytových prostor, čištění interiéru a exteriérů budov, čištění oken, úklid 
chodníků a podobně.“72 
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4.2 SLUŽBY REALITNÍ KANCELÁŘE73 
 
Služby poskytované realitní kanceláří obvykle zahrnují tyto činnosti: 
 Nábor nemovitostí a činnosti s tím spojené zahrnuje zejména kontaktování 
majitele nemovitosti, schůzku s majitelem nemovitosti, prohlídku nemovitosti, 
odhad prodejní ceny, finanční podmínky vybrané realitní kanceláře, přípravu 
smlouvy o zprostředkování, prověření vlastnictví, provedení fotodokumentace 
a popisu nemovitosti. 
 Nabídka nemovitosti na prodej obnáší propagaci nemovitosti různými cestami 
(realitní servery, realitní tiskoviny, plachty a poutače na prodávanou 
nemovitost a další), nabízení nemovitosti současným klientům RK, provádění 
prohlídek s potencionálními kupci, udržování kontaktu s prodejcem 
nemovitosti. 
 Realizace prodeje nemovitosti zaštiťuje přípravu podkladů pro obchodní 
smlouvy, přípravu předlohy kupní (nájemní smlouvy), po podpisu kupní 
smlouvy návrh na vklad do katastru nemovitostí, poradenství v oblasti daní, 
zajištění advokátské, notářské nebo realitní úschovy, poskytnutí dodatečných 
služeb a poradenství v rámci získávání finančních zdrojů. 
Mezi důležité služby poskytované realitní kanceláří patří v současnosti právní 
servis. Konkurenční výhodou pak může být pro realitní kancelář 
provádění developerské činnosti, která bude podrobně popsána v analytické části této 
diplomové práce.74  
Realitní kanceláře se mohou zabývat i stavební činností (vlastní výstavba), 
správou bytového i nebytového fondu a poradenskou činností.75  
 
Právě kvalita a nadstandard služeb často rozhoduje o úspěchu či neúspěchu realitní 
kanceláře na trhu s nemovitostmi. Vzhledem k tomu, že tento trh je velmi specifický a 
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transakce na něm se pohybují téměř vždy v řádech miliónů korun, jsou právě služby, dobré 
jméno a profesionalita pracovníků realitní kanceláře rozhodujícím faktorem úspěchu na 
dnešním trhu.  
Realitní kancelář se může zaměřit (ale i nemusí) na různé druhy komodit:76 
 pozemky – pro rezidenční výstavbu, pro komerční využití či pro zemědělství, 
 rezidenční nemovitosti, 
 komerční nemovitosti. 
Cenu pozemků ovlivňují různé faktory:77 
 lokalita 
 spádovost obyvatelstva 
 dopravní napojení 
 inženýrské sítě a dopravní infrastruktura 
 územně plánovací dokumentace. 
Cenu rezidenčních nemovitostí ovlivňují:78 
 lokalita 
 inženýrské sítě a dopravní infrastruktura 
 územně plánovací dokumentace 
 velikost bytu či rodinného domu. 
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4.3 ČLENĚNÍ REALITNÍCH KANCELÁŘÍ79 
Mezi nejčastěji používané členění realitních kanceláří patří rozdělení dle velikosti, 
toto členění má i velký význam v rámci marketingové strategie: 
 malé realitní kanceláře 
 střední realitní kanceláře 
 velké realitní kanceláře 
 franšízy (velice časté) 
U malých realitních kanceláří převažuje forma OSVČ (tedy fyzické osoby 
podnikající na základě živnostenského oprávnění. Středně velké realitní kanceláře mají 
pak nejčastěji formu společností s ručením omezeným či OSVČ. V rámci velkých 
realitních kanceláří se velice často setkáváme s akciovými společnostmi.  
 Franšíza je pak pojem, který znamená smluvní asociaci mezi výrobcem, 
velkoobchodníkem či organizací služeb (franšízorem) a nezávislými podnikateli 
(franšízanty), kteří si zakoupí právo na vlastnictví a provoz jedné či více jednotek 
v rámci obchodované franšízy.80 
 
4.4 SDRUŽOVÁNÍ REALITNÍCH KANCELÁŘÍ 
Členství v sdružení realitních kanceláří může být pro realitní kancelář konkurenční 
výhodou, jelikož vzbuzuje u klientů větší důvěryhodnost a zároveň toto členství posouvá 
realitní kanceláře na jinou úroveň, získává určitou prestiž a výhody. 
 
4.4.1 Asociace realitních kanceláří České republiky 
„Asociace realitních kanceláří České republiky je největší profesní sdružení 
odborníků, obchodníků a dalších profesionálů působících na trhu s nemovitostmi 
v České republice. Asociace byla založena v roce 1991 několika realitními 
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kancelářemi z různých míst České republiky a v dnešní době čítá členská základna 
kolem 200 realitních kanceláří z celé republiky.   
Každý člen ARK ČR se zavazuje dodržovat Stanovy ARK ČR a Etický kodex 
realitního makléře – člena ARK ČR, je povinně pojištěn na rizika vyplývající z realitní 
činnosti a to na částku 1 miliónu korun. Kromě toho si musí doplňovat své profesní 
znalosti a jednou za 5 let podstoupit ověření svých znalostí.“81 
Mezi hlavní výhody členství v této asociaci patří zejména důvěryhodnost u 
klientů, prestiž u klientů, slevy profesního vzdělávání, odpovědi na odborné dotazy, 
setkávání s kolegy v regionu i celostátně, zapojení do projektu cenových map apod. 82 
 
4.4.2  Další asociace realitních kanceláří 
Mezi další nejvýraznější sdružení spojující realitní kanceláře patří AFIRE – 
Asociace investorů a realitních kanceláří (jejím hlavním cílem je zvýšení prestiže 
makléřů a realitních kanceláří) a Realitní komora České republiky (založena 









5   ANALÝZA REALITNÍ KANCELÁŘE VL REALITY s.r.o. 
5.1 VL REALITY s.r.o.83 
VL REALITY s.r.o. je právnická osoba se sídlem v Králově poli v Brně, která se na 
realitním trhu v České republice úspěšně pohybuje již několik let, přesněji od ledna roku 
2006. V rámci své činnosti se nezaměřuje pouze na Jihomoravský kraj, ale provádí transakce 
a obchody například v Praze, v Jižních či  Severních Čechách. Lze ale konstatovat, že nejvíce 
zakázek a činností má VL REALITY s.r.o. v Brně. 
Dříve než byla založena a následně zapsána do Obchodního rejstříku samotná 
právnická osoba VL REALITY, společnost s ručením omezeným, jediná zakladatelka a 
jednatelka této společnosti, Ludmila Oulehlová, provozovala od roku 1996 živnost jako 
fyzická osoba. To jí umožnilo získat výborný přehled o produktech, službách a rezervách a 
příležitostech realitního trhu v této zemi. Kvůli dobrému jménu a větší věrohodnosti, které 
zcela jistě v podvědomí zákazníků vyvolává společnost s ručením omezením více než živnost, 
byl pak jedním z hlavních důvodů vzniku této právnické osoby i způsob ručení. Jako fyzická 
osoba totiž paní Oulehlová ručila celým svým majetkem, kdežto jako jednatelka společnosti 
VL REALITY s.r.o. ručí jen do výše svého nesplaceného vkladu.  Při vzniku měla společnost 
pouze dva zaměstnance a jednatelku a v tomto trendu pokračuje i nadále, protože v současné 
době má zaměstnance čtyři. Společnost VL REALITY s.r.o. razí pravidlo méně zaměstnanců, 
ale kvalifikovaných a zkušených v rámci svého řemesla. Společnost VL REALITY s.r.o. se 
řadí mezi menší realitní kanceláře na tuzemském trhu. Ve výpisu z obchodního rejstříku se 
můžeme dozvědět, že tato společnost má sídlo v Králově poli, nicméně provozovna se nachází 
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5.1.1  Výpis z Obchodního rejstříku VL REALITY s.r.o.84 
Spisová značka   C 50858  vedená u rejstříkového soudu v Brně 
Název subjektu  VL REALITY s.r.o. 
IČO    27673197 
Sídlo    Brno, Královo Pole, Havlišova 18, PSČ 612 00 
Den zápisu   16. 01. 2006 
Právní forma   společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání  Realitní činnost 
    Zprostředkovatelská činnost 
    Správa a údržba nemovitostí 
Statutární orgán jednatel Ludmila Oulehlová, Brno střed, Hoppova 2, 
PSČ 602 00 
Den vzniku funkce 16. ledna 2006 
Jednatel  Ludmila Oulehlová 
Způsob jednání Jednatel jedná a podepisuje samostatně. 
Společníci Ludmila Oulehlová 
Vklad 200 000 Kč, splaceno 100% 
Obchodní podíl 100% 











5.1.2 Organizační struktura VL REALITY s.r.o. 
Jak už bylo výše zmíněno, VL REALITY s.r.o. je malou společností, která má jen 
několik zaměstnanců. Níže uvedený obrázek organizační struktury objasňuje jejich hierarchii: 
 
 
Obrázek 9: Organizační struktura RK VL REALITY s.r.o. (zdroj: vlastní zpracování na základě 
interních informací) 
 
Z obrázku je patrné, že společnost má velice jednoduchou organizační strukturu 
sestávající z vedoucího pracovníka, paní Ludmily Oulehlové, která je zároveň i jednatelkou 
společnosti. Určitým mezičlánkem mezi ní a realitními makléři je pak administrativní 
pracovnice, která zaštiťuje koordinaci a administrativní činnosti zaměřené zejména na 
kompletaci smluv, poradenskou a vyhledávací podporu, jednání s dodavateli, klienty a 
obchodními partnery či kontrolu a zadávání marketingových aktivit společnosti. Realitní 
makléři v této malé společnosti nezajišťují pouze prohlídky a zprostředkování obchodu, ale 
jsou také koordinátory a podporou jednatelky v rámci developerských projektů, kterými se 
společnost VL REALITY s.r.o. také zabývá (blíže popsáno v marketingovém mixu VL 
REALITY s.r.o.). Jedná se o pracovníky s dlouholetou praxí a všeobecným přehledem, 
kterého si klienti společnosti VL REALITY s.r.o. cení. Je na ně tedy kladen požadavek nejen 
co se prodeje realit týče. 
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V rámci odměňování a mzdového systému této realitní kanceláře, stálou mzdu má 
pouze jednatelka společnosti. Administrativní pracovnice má také určitý podíl na mzdě fixní, 
nicméně velkou část její mzdy tvoří prémie a podíly na prodeji realit nebo na získání účasti 
v developerských projektech. Realitní makléři jsou pak odměňování standardně v rámci 
oboru, tedy provizemi dle úspěšnosti prodaných nemovitostí. Celkově lze tedy říci, že výše 
mzdy zaměstnanců závisí na úspěšnosti činnosti společnosti v daném měsíci a tedy položku 
nákladů za mzdy nelze stanovit. 
 
5.1.3 Finanční situace VL REALITY s.r.o. 
Dle osobního rozhovoru s jednatelkou společnosti bylo zjištěno, že finanční situace 




Graf 1: Obraty společnosti (vlastní zpracování na základě interních informací) 
 
Z grafu vyplývá, že obraty společnosti se pohybují zhruba od 2 miliónů korun až do 4 
miliónů korun. Jak bylo vysvětleno, jedná se o to, že v letech, kdy obrat dosahuje vyšších 
hodnot je tehdy, kdy tzv. developerské projekty takzvaně „dobíhají“ a dochází k proplácení 
faktur. Jednatelka společnosti však potvrdila současnou problematickou situaci ve 
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stavebnictví a tedy i na trhu realit, kdy nastává dle jejích slov útlum v rámci výstavby 
rezidenčních i průmyslových realit. 
Zjištěné (dle rozhovoru s jednatelkou společnosti) provozní náklady společnosti VL 
REALITY s.r.o. jsou následující: 
 nájemné za kancelářské prostory – placeno čtvrtletně ve výši 40 000 Kč, 
 náklady na firemní auta ve výši 20 000 Kč za měsíc, 
 placení externích služeb – zejména právní služby ve výši cca 400 000 Kč za rok, 
 náklady na marketingové aktivity společnosti ve výši cca 670 000 Kč za rok, 
 spotřeba materiálu (zejména kancelářské potřeby) ve výši cca 35 000 Kč za rok. 





5.2 7P  REALITNÍ KANCELÁŘE VL REALITY s.r.o.85 
V následující části analýzy je popsáno a analyzováno 7P VL REALITY s.r.o.,  neboť 
jsou důležitým podkladem pro celkový výstup analýzy a pro návrhy na zlepšení situace 
v rámci komunikačního mixu. 
 
5.2.1 Produkt (produkt) 
Jak už bylo výše zmíněno, VL REALITY s.r.o. je společnost s ručením omezeným, 
která se zabývá poskytováním služeb v souvislosti s prodejem a pronájmem nemovitostí. 
Jedná se zejména o tyto činnosti: 
 nabídka nemovitostí, jejich propagace 
 zprostředkování prodeje nemovitostí a poskytnutí služeb s tím spojených (jedná se o 
zajištění převodu práv u nemovitosti, kompletního právního servisu a poradenství 
apod.) 
 developerská činnost 
 další. 
 
Přitom se v rámci neustále vzrůstající konkurence společnost snaží poskytované 
služby zdokonalovat a rozšiřovat. Neboť vedení společnosti ví, že právě kvalitní služby jsou 
základem úspěchu.  Jedná se o malou organizaci, tudíž se zde neplánují dlouhodobé strategie 
a případné náměty a inovace se předkládají a následně probírají na poradě, kterou svolává 
jednatelka společnosti, Ludmila Oulehlová, pravidelně jednou do měsíce. 
 
Velice důležitou složkou činností vybrané realitní kanceláře je právě developerská 
činnost, která tvoří velkou část obratů společnosti a představuje zejména tyto činnosti: 
 vytipování lokality 
 výkup vhodných pozemků 
 právní servis (přes externí dodavatele) 
 jednání s orgány veřejné a státní sféry (stavební úřady, katastrální úřady) 
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 podílení se na řešení otázek financování projektů 
 výběr vhodných dodavatelů (stavebních prací apod.) 
 kontrola a řízení nákladů 
 propagace developerských projektů. 
 
5.2.2 Cena (Price) 
Ve společnosti VL REALITY s.r.o. je využíván systém stanovení ceny služeb 
odvíjející se od provizí, kdy provize činí určité procento z kupní ceny nemovitosti, u 
pronájmu nemovitostí dle výše nájmu (nelze jednoznačně stanovit, ale obvykle se jedná o výši 
rovné 1 až 2 měsíčním nájmům dané nemovitosti) 
 
Výše provize činí: 
 4% z kupní ceny nemovitosti - základní služby (tj. základní servis zajišťující pouze 
prodej nemovitosti 
 Více než 5% z kupní ceny nemovitosti – nadstandardní služby (kompletní právní 
servis apod., vyšší cena z důvodu pokrytí nákladů na najmutí externích služeb) 
 
Společnost také poskytuje slevy, dle dohody s klientem (např. za výhradní právo na 
prodej nemovitosti). 
 
5.2.3 Místo (Place) 
Dle výše uvedeného výpisu z Obchodního rejstříku lze zjistit, že společnost VL 
REALITY s.r.o. má sídlo v Brně, v Králově poli. Svou provozovnu a tedy i místo, kde služby 
poskytuje a kde často dochází ke schůzkám s klienty, je lokalita přímo ve středu města Brna, a 
to na Třídě Kapitána Jaroše 26. 
 
Umístit provozovnu na tuto lukrativní adresu byl dobrý nápad, jak potvrdila sama 
jednatelka společnosti, neboť je mnohem dostupnější, i když v rámci fungování realitní 
kanceláře není situování společnosti to nejdůležitější (vzhledem k tomu, že klient často 
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navštíví realitní kancelář až při podpisu smlouvy). Jistou nevýhodou může být poměrně 
vysoké nájemné, které je dáno umístěním ve středu města. V horizontu jednoho roku plánuje 
majitelka a jednatelka VL REALITY s.r.o. zrušit sídlo společnosti v Králově Poli a přesunout 
ho právě na výše zmiňovanou Třídu Kapitána Jaroše 26. 
Co se týče nabízených nemovitostí či developerských projektů, umístění těchto 
objektů je různé a určitě se zcela RK VL REALITY s.r.o. nespecializují pouze na Brno. Podle 
jednatelky společnosti, Ludmily Oulehlové, je ještě hodně investičních příležitostí na 
developerské projekty v Praze, kde právě jeden projekt VL REALITY s.r.o. a partnerské 
stavební společnosti probíhá. 
 
5.2.4 Propagace (promotion) 
Po rozhovoru s jednatelkou společnosti byly zjištěny následující marketingové aktivity 
VL REALITY s.r.o.: 
1. Online marketing 
 Inzerce na SReality 
V rámci internetového marketingu, který je fenoménem dnešní doby, 
společnost investuje do inzerování nabízených rezidenčních nemovitostí či 
pozemků na portálu SReality. SReality je nejnavštěvovanější realitní server 
v České republice, jeho postavení je natolik dominantní, že si dosti výrazně 
diktuje ceny (obdobné jako u monopolu). Dominantní postavení Srealit je 
blíže specifikováno a doloženo v analýze konkurence. 
 
Náklady na inzerování společnosti VL REALITY s.r.o. na serveru S-reality se 
pohybují zhruba ve výši 9 000 Kč za měsíc. Tato uvedená částka není 
konstantní, záleží zejména na počtu inzerovaných nemovitostí. Obsahuje 
základ + platbu za „kliky“ (viz teoretická část – internetová reklama) a pak se 
také speciálně hradí za tzv. umístění na vrcholu, což představuje velice 
výhodnou pozici, kdy uživatel a tedy i potencionální klient realitní kanceláře 
vyhledává požadovanou nemovitost a za příplatek je umístěna na vrcholu 




Obrázek 10: Server SReality.cz (zdroj: převzato z 86 ) 
 
 Inzerce na serveru Real city.cz 
Dalším ale už podstatně méně využíváním komunikačním kanálem společnosti 
VL REALITY s.r.o. je portál Real city.cz, který se stejně jako výše uvedený 
server S-reality zabývá inzerováním dostupných nemovitostí. Částka na tyto 
aktivity se pohybuje ve výši 2 000 Kč za měsíc. Oproti serveru SReality je ale 
méně využívaným portálem. 
 
V minulosti společnost využívala ještě další server na inzerování 
nemovitostí na internetu, a to portál Reals. Inzerování na Reals bylo ale pro 
společnost neefektivní a tak se rozhodla tuto aktivitu nejprve značně omezit a 
později ukončit zcela. 
 
 Internetová prezentace 
Webové stránky a tedy i internetová prezentace společnosti je velice důležitým 
faktorem úspěšné propagace společnosti v dnešní době. Za pronájem domény 
a webhosting platí společnost VL REALITY s.r.o. cca 3 000 Kč za rok. 




Webové stránky analyzované společnosti jsou ale zcela nepropracované, 
nenajdeme na nich žádné nabízené reality, je tu jen kontakt na realitní kancelář 
a jednatelku společnosti Ludmilu Oulehlovou. Této problematice bude 
věnována velká část následující části analýzy. 
 
2. Offline marketing 
Inzerování v realitních časopisech je pro VL REALITY s.r.o. ústřední 
marketingovou aktivitou, co se offline marketingu týče. Společnost využívá tyto 
tištěné časopisy: 
 Grand Princ Reality 
Inzerování v tomto realitním časopise je poměrně stálou marketingovou 
aktivitou a tento časopis vychází dvakrát do měsíce. Náklady na tuto inzerci se 
pohybují kolem 15 000 Kč za půl stránky v časopise, tedy v úhrnu za měsíc 
tyto náklady činí zhruba 30 000 Kč (částky se mohou lišit dle umístění, počtu 
fotek apod.). Na tuto půl stránku se umístí a vměstná v průměru třicet 
inzerovaných nemovitostí. Za příplatek lze získat titulní stranu časopisu, to 
společnost VL REALITY s.r.o. ale využívá při prodeji exkluzivní nebo 
mimořádně výhodné nabídce realit, nedá se tedy říci, že tento příplatek je 
stálým nákladem společnosti, spíše výjimečně. 
 Real city 
Inzerování v tomto realitním časopise bylo z důvodu vyšších nákladů 
omezeno. VL REALITY s.r.o. v něm inzeruje maximálně jednou do měsíce, 
využívá stejně jako u předchozího realitního časopisu půl stranu na inzerce 
nemovitostí. Náklady na tuto formu propagace jsou ale jednou tak vysoké. 
Tudíž za jednu inzerci na půl straně zaplatí společnost 30 000 Kč. I zde je 
možno využít buď větší inzerce a nebo získání titulní strany, samozřejmě za 
příplatek. 
 
Dále společnost využívá při developerských projektech propagaci nově 
vzniklých nebo budoucích realit pomocí billboardů umístěných přímo na stavbě. Cena 
závisí na projektu a na velikosti billboardu (ten bývá nejčastěji umístěn na stavbě u 
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hlavní komunikace), jednatelka společnosti uvedla rozmezí od 8 000 Kč až do 12 000 
Kč za výrobu, dopravu a umístění billboardu na požadovanou plochu.  
Logo RK VL REALITY s.r.o. není nijak využíváno, pouze figuruje na 
webových stránkách společnosti a na provozovně.  
 
Obrázek 11: Logo VL REALITY s.r.o. (zdroj: získáno z interních zdrojů) 
 
 
5.2.5 Materiální prostředí (physical evidence) 
Prostředí kanceláře (provozovny) VL REALITY s.r.o. je uzpůsobeno tak, aby působilo 
příjemným dojmem. Kancelář se nachází v prvním patře budovy, kde sídlí mimo jiné i další 
společnosti zabývající se realitami či právním poradenstvím apod. Samotná provozovna se 
skládá z několika místností, kdy dominantním prvkem je salónek, kde zaměstnanci klienty 
přijímají. Tato místnost je zařízena novým nábytkem, který je zároveň i pohodlným. 
Dostupnost kanceláře je vynikající, ať už z městské hromadné dopravy či osobním 
automobilem. Při návštěvě klienta je zajištěno parkovací místo přímo před budovou 
provozovny realitní kanceláře. 
 
5.2.6 Lidé (people) 
Zaměstnanci společnosti 
Vystupování, úroveň vyjadřování a přehled v rámci trhu realit je samozřejmostí, které 
se od zaměstnanců každé úspěšné realitní kanceláře vyžaduje. Vzhledem k tomu, že se jedná 
o společnost s minimem zaměstnanců, velmi dobře se navzájem znají a vládne zde pozitivní 
atmosféra a můžeme říci, že tento kolektiv je přátelský. 
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V rámci zkvalitňování služeb a zvyšování kvalifikace realitních makléřů, absolvují 
makléři na vlastní náklady kurzy, nelze říci, že nějak pravidelně, spíše při výhodné nabídce 
dodavatele školících služeb, a nebo při potřebě nových znalostí. 
 
Klienti RK VL REALITY s.r.o. 
Co se týče klientů společnosti jdou rozdělit do následujících skupin: 
 Fyzické osoby 
 Stát (zejména magistrát města Brna) 
 Právnické osoby 
 
Nejčastěji bývají klientem VL REALITY s.r.o. fyzické osoby prodávající nebo 
poptávající po rezidenčních nemovitostech. Co se týče státu, jako zákazníka, jedná se o 
veřejné zakázky například o odprodej státních bytů stávajícím nájemcům, kdy společnost 
zajišťuje služby jako zaměření objektu, prohlášení vlastníka, vyhotovení znaleckých posudků, 
vytvoření nabídky pro stávající nájemce a vytvoření kupních smluv apod. 
 
V rámci developerských projektů jsou pak VL REALITY s.r.o. určitým mezičlánkem 
mezi finanční institucí (bankou, poskytující investici) a stavební společností. VL REALITY 
s.r.o. spolupracuje v rámci developerských projektů výhradně se stavební společností 
Moravská stavební unie, s.r.o. 
 
5.2.7 Procesy (process) 
Realitní kanceláře jsou společnosti, které poskytují služby, a jedná se o určitý ustálený 
proces, ve kterém mají činnosti svůj sled stále stejný nebo minimálně velmi podobný, i když 
samozřejmě každá transakce má svá specifika. Obecně se ale jedná o proces, který zahrnuje 
činnosti od získání nemovitostí (z inzercí, na základě doporučení, od klientů RK), náběru 
nemovitostí (nejčastěji pak osobní schůzka s vlastníkem realit), propagací nabízených 
nemovitostí, provádění prohlídek se zájemci o koupi, až po samotný prodej konkrétní reality. 
Přitom v rámci této malé realitní kanceláře nejde o automatizovaný proces, se kterým se 
setkáváme spíše ve velkých společnostech. 
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6  VYBRANÉ DRUHY ANALÝZY 
6.1 ANALÝZA KONKURENCE 
V následující části diplomové práce se zaměřím na srovnání zejména komunikačního 
mixu s důrazem na internetovou prezentaci firmy s vybranými zástupci jednotlivých úrovní 
realitních kanceláří, tedy s lídrem trhu, s realitní kanceláří na průměrné úrovni a s RK s malou 
nabídkou nemovitostí dle vybraného kritéria. Pro srovnání konkurence jsem si vybrala 45 
realitních kanceláří z celkově 370, které inzerují na serveru Sreality a působí na zdejším trhu 
realit. Výběr 45 realitních kanceláří byl náhodný a RK byly zvoleny tak, aby každá skupina 
konkurentů měla dostatečné zastoupení.  
Data byla získána ze serveru Sreality dne 22. března 2013. Server Sreality byl vybrán 
jako výchozí kritérium pro seřazení realitních kanceláří z důvodu největší návštěvnosti 
uživatelů, což dokládá i následující tabulka, která byla zpracována na základě dat získaných 
od NetMonitorOnline.  
 
Tabulka 1: Počet návštěvníků na realitních serverech ve sledovaném období (zdroj: vlastní zpracování na 
základě 87 ) 
Realitní server Počet návštěvníků za sledovaný den 
Sreality.cz 61 442 
Idnes.cz/Bydlení a Reality 53 496 
Bezrealitky.cz 9 935 
Centrum.cz/Realitymix.cz 7 691 
realcity.cz 5 486 
 
Tabulka prezentuje pět nejnavštěvovanějších realitních serverů za sledované období, 
v tomto případě se jedná o 1. března 2013. Jak můžeme vidět, nejnavštěvovanějším serverem 
je právě Sreality.cz.  
V následující tabulce jsou již vybrané realitní kanceláře seřazeny sestupně dle počtu 
nabízených nemovitostí na serveru Sreality. 
 




Tabulka 2: Seznam vybraných realitních kanceláří (zdroj: vlastní zpracování na základě 88 ) 










1 Bart Reality Vídeňská 119b 1506 73 1 
2 Real Spektrum Lidická 77 754 19 1 
3 BRAVIS REALITY, s.r.o. Dvořáková 13 433 14 1 
4 Gaute, a.s. Lidická 26 299 19 1 
5 NEXT REALITY Křížová 18 255 14 1 
6 MALINA REALITY BRNO Pionýrská 15 238 11 1 
7 Matras & Matras reality, 
s.r.o. 
Palackého Třída 121 181 16 3 
8 STING Commerce Zelný Trh 19 168 5 48 
9 Akademie Realit Lidická 81 161 33 1 
10 RUSSEGGER REAL, s.r.o. Třída Kapitána Jaroše 28 146 9 1 
11 Hypocentrum Modré pyramidy Hybešova 29 146 13 262 
12 
VITOM reality a finance 
v.o.s., realitní kancelář 
Brno 
Příkop 4 127 6 2 
13 COLOSEUM NEMOVITOSTI s.r.o. Květná 3 120 8 6 
14 ALGA team, spol. s r.o. Koliště 21 115 4 1 
15 EVROPA realitní kancelář BRNO Příkop 6 109 8 23 
16 Brněnské bydlení, s.r.o. Nadační 2 108 8 1 
17 RE/MAX Pro Blatného 3 106 15 93 
18 OK REAL Bratislavská 2 97 5 1 
19 CENTURY 21 Subvenio Zábrdovická 16a 91 10 58 
20 RE/MAX Magnum Banskobystrická 52 87 20 93 
21 AAA BYTY.CZ Palackého Třída 45 75 6 11 
22 Glanc REAL Hybešova 59 71 5 1 
23 PATREAL s. r. o. Riegrova 1 69 9 1 
24 REALmix, s.r.o. Bayerova 23 65 2 1 
25 ProBrno real, s.r.o. Tilhonova 8 59 3 1 
26 REAL SMART, s.r.o. Masarykova 34 59 10 1 
27 Kometa reality, s.r.o. Staňkova 18 53 6 1 
28 Dobrá realitní, s.r.o. Mezníkova 2 50 5 1 
29 BONUSREAL Jánská 23 49 3 1 
30 Centrum Realit Josefská 15 44 3 1 




31 Komerční nemovitosti, 
s.r.o. 
Gajdošova 7 39 1 1 
32 ECOTAX, s.r.o. Hybešova 11 35 1 1 
33 A.G. reality, s.r.o. Chládkova 10 29 6 1 
34 RÁJ NEMOVITOSTÍ, 
s.r.o. 
Sportovní 4 25 2 2 
35 VL REALITY s.r.o. Třída Kapitána Jaroše 26 23 3 1 
36 BRAVO reality, s.r.o. Minská 44 22 4 1 
37 ESTATE REAL, spol. s r.o. Kounicova 10 19 4 1 
38 Miroslav Polášek Bašty 8 18 1 1 
39 MEGA Reality, s.r.o. Tolstého 35 16 3 1 
40 HANÁK realitní kancelář, 
s.r.o. 
Úvoz 120 13 1 2 
41 VIP reality Holandská 4 11 1 1 
42 REAL DUO, s.r.o. Hybešova 42 10 2 1 
43 TWIST real Gajdošova 7 9 4 1 
44 REAL KONTAKT Kotlářská 47 7 3 1 
45 REFIN CZ, s.r.o. Havlišova 15 5 2 2 
 
Je třeba zdůraznit, že získané data, která jsou zpracována v tabulce, pochází ze serveru 
Sreality a nemusí být tedy zcela odpovídat skutečnosti (například problematika poboček a 
franschizantů, počet realitních makléřů apod.). Dále pak je třeba brát v úvahu, že počty 
inzerátů se mohou a velice pravděpodobně i budou na rozličných realitních serverech lišit, to 
znamená, že například na realitním serveru Realcity.cz může být lídrem trhu dle počtu 
inzerátů zcela jiná realitní kancelář.  
 Z uvedené tabulky můžeme na začátku vyčíst pořadí a název realitní kanceláře, 
v dalším sloupečku adresu její provozovny, dále pak počet nabízených realit na portálu 
Sreality.cz, v dalším sloupci pak nalezneme aktuální počet realitních makléřů a v posledním 
sloupci figuruje počet poboček/franschizantů. Realitní kanceláře byly vybrány náhodným 
způsobem a jsou seřazeny od největšího počtu nabízených realit po nejmenší. V rámci lídrů 
trhu jsou vybrány RK, které mají více než 600 inzerátů, zástupci střední úrovně pak 
reprezentují RK s počtem inzerátů nižším než 600 ale vyšším než 100. V poslední skupině 
konkurentů jsou společnosti nabízející na Sreality méně než 100 nemovitostí.  
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6.1.1 Představení lídrů trhu dle vybraného kritéria 
Realitní kancelář s největším počtem inzerátů představuje společnost Bart Reality, 
nabídka této realitní kanceláře konkurenci zcela převyšuje (1506 nabídek). Druhou 
nepochybně v povědomí velice známou realitní kanceláři v Brně je RK Real Spektrum 
s druhou nejvyšší nabídkou realit (754 nabídek). 
Bart Reality je realitní kanceláří nabízející nemovitosti po celé ČR a svou velikostí se 
řadí mezi největší RK na tuzemském trhu. Svou činnost společnost zahájila v roce 2006. Na 
rozdíl od většiny konkurence nabízí nemovitosti i v zahraničí. Společnost má sídlo v Praze, 
provozovna Bart Reality je však umístěna v Brně, na ulici Vídeňské v Dolních Heršpicích. 
Vzhledem k tomu, že se jedná o velkou společnost, nabízí tato RK komplexní servis, na který 
si nenajímá externí pracovníky. Společnost má vlastní personální oddělení a pracuje pro ni 
aktuálně 73 realitních makléřů.89 
 
Obrázek 12: Logo RK Bart Reality (zdroj: převzato z 90)  
 
Marketingové aktivity Bart Reality:91 
 internetová prezentace společnosti (webové stránky na dobré úrovni) 
 internetová reklama (inzerce na SReality, Real City, RealHit, reality.idnes), 
 profil na sociálních sítích (Facebook), 
 sponzoring (nadační fondy dětské onkologie, handicapovaní umělci), 
 možnost rezervací realit po internetu, 
 inzerce v realitních časopisech a novinách (Mladá fronta Dnes).  








Jako dalšího lídra realitního trhu v Brně jsem si zvolila zástupce realitních kanceláří 
provozujících činnost na základě franšízy. V rámci realit se jedná o velice rozšířenou podobu 
fungování RK a v Brně působí hned několik společností, jako příklad lze uvést M&M Reality, 
Real Spektrum, Re/Max či 21Century.  Tyto franšízy mají o něco lehčí úlohu v tom, že si již 
nemusí budovat vlastní jméno (brand), to získají právě díky zakoupené franšíze. Musí se držet 
určitých pravidel, které jim franšízor diktuje, to je pro zákazníky zárukou určité kvality. 
Společnost Real Spektrum je na českém trhu již od roku 1991 a důležitou informací je, že je 
členem Asociace realitních kanceláří. 
 
 
Obrázek 13: Logo RK Real Spektrum (zdroj: převzato z 92) 
 
Dle počtu nabízených realit na serveru Sreality, ale hlavně po zkonzultování 
s vedením VL REALITY s.r.o. jsme dospěli k názoru, že za nejsilnějšího konkurenta v rámci 
propagace ale i zvuku jména a velikosti realitní kanceláře považuje společnost Real Spektrum, 
která patří k celkově nejznámějším a nejviditelnějším RK na analyzovaném trhu. 
Marketingové aktivity RK Real Spektrum:93 
 internetová prezentace firmy (webové stránky společnost na vysoké úrovni) 
 internetový marketing (Sreality.cz, Realcity.cz,) 
 profil na sociálních sítích (Facebook) 
 billboardy, 






 inzerování v realitních časopisech, novinách, 
 sponzoring (zejména sportovní a kulturní akce, podpora realitních konferencí apod.) 
 členství v Asociaci realitních kanceláří, 
 reklama v rádiích,  
 veletrhy a výstavy (EX-PO REAL v Mnichově apod.) 
 
Ve shrnutí lze říci, že realitní kancelář Real Spektrum je, co se týče marketingu, velice 
úspěšná, manažeři společnosti využívají pestré komunikační kanály, zejména pak internetový 
marketing, internetovou prezentaci (webové stránky společnosti), kampaně na vyhledávači 
Google či na portálu Seznam. Nepodceňují však ani význam veletrhů či sponzorování různých 
sportovních či kulturních akcí, které přispívají k dobré pověsti této realitní kanceláře. 
Zcela jistě jsou pro VL REALITY s.r.o. oba dva představitelé lídrů trhu nedostižným 
konkurentem, už co se zázemí, velikosti, zvuku jména a podpory týče, ale bylo by vhodné se 
jim aspoň trochu přibližovat, což má také jednatelka společnosti VL REALITY s.r.o. v plánu. 
Prozatím jsou je však společnost  v porovnání s těmito konkurenty nedostižně za nimi. 
 
6.1.2 Představení zástupce realitních kanceláří pohybující se na střední úrovni 
dle vybraného kritéria 
Pro tento jakýsi mezičlánek mezi těmi nejlepšími na trhu (v rámci našeho porovnávání 
jde o RK s největším počtem nabídek na Sreality) a RK, které nabízí malé množství 
nemovitostí, byla vybrána poměrně nová, dynamicky se rozvíjející realitní kancelář 
Akademie realit. Nutno podotknout, že „průměrných“ (co do čísla nabízených nemovitostí) 
realitních kanceláří na brněnském trhu realit je poměrně velké množství, Akademie realit byla 
vybrána pro svůj potenciál a poměrně dobré a rozvinuté marketingové strategie. 
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Obrázek 14: Logo RK Akademie Realit (zdroj: převzato z 94)  
 
Akademie realit je samostatná společnost, nejedná se tedy o franšízu a své jméno a 
prestiž si tedy musí vybudovat sama. Svou velikostí a počtem zaměstnanců se řadí mezi 
středně velké realitní kanceláře. Kde můžeme hledat pilíře úspěchu této mladé realitní 
kanceláře? Můžeme uvést několik bodů:95 
 Management společnosti je tvořen mladými, talentovanými lidmi, kteří se nebojí 
nových výzev, inovací, neustálého zlepšování služeb 
 Investice do reklamy a propracované marketingové strategie (společnost má vlastního 
marketingového ředitele) 
 Propracovaná internetová prezentace firmy 
 Zajištění bezplatného poradenství a poskytnutí konzultací s odborníky na finanční 
investice a získávání kapitálu 
Mezi využívané prostředky propagace pak u Akademie realit patří zejména již výše 
zmíněné webové stránky společnosti, internetový marketing (tedy kampaně Google AdWords – 
placené odkazy), inzerování na SReality, reklama na dopravních prostředcích, inzerování 
v realitních časopisech (Real city), reklama v rádiu, či méně časté billboardy.96 
I v porovnání s průměrnou společností na trhu realit VL REALITY s.r.o. značně 
pokulhávají, nejen co se marketingových aktivit týče. Což ostatně není vzhledem k výčtu 






 interní zdroje společnosti Akademie realit s.r.o. 
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propagačních nástrojů analyzované společnosti nijak překvapující. Porovnání s lídrem trhu ale i 
se zástupcem střední vrstvy nám začíná naznačovat, že VL REALITY s.r.o. se budou nacházet 
pod oběma zmíněnými zástupci jednotlivých hodnocených skupin, tedy někde v roli outsidera 
trhu. 
Rezervy VL REALITY s.r.o. lze ale spatřovat i v rámci struktury poskytovaných služeb 
a v rámci nadstandardních a bezplatných služeb, které čím dál víc zákazníci realitního trhu díky 
neustále se rozšiřující konkurenci vnímají jako samozřejmost. „Dnes zkrátka v rámci rozvoje 
nestačí být na dosažení průměrné pozice průměrní.“ 
 
6.1.3 Představení zástupce RK na spodní úrovni dle vybraného kritéria 
Do této poměrně početné skupiny patří především malé lokální realitní kanceláře. Často 
nejsou ani právnickými osobami ale provozují pouze živnost jako fyzická osoba. Zároveň je 
třeba zdůraznit, že do této skupiny spadá i v rámci této diplomové práce analyzovaná RK VL 
REALITY s.r.o. (viz výše tabulka konkurence).  Srovnání s tímto konkurentem bude tedy velmi 
důležité. 
Realitní kancelář Bravo reality, s.r.o. je na českém trhu již od roku 1999, ale své 
současné obchodní jméno má až od roku 2003. Realitní kancelář Bravo reality, s.r.o. zajišťuje 
komplexní služby, co se realit týče, najímá však externí pracovníky (právní servis, znalecké 
posudky, finanční poradce apod.). Společnost inzeruje na několika portálech a právě inzerce na 
internetu je hlavním marketingovým nástrojem této RK.97 
 
 
Obrázek 15: Logo RK Bravo reality (zdroj: převzato z 98) 






Marketingové aktivity Bravo reality, s.r.o.:99 
 internetová prezentace společnosti (webové stránky) 
 internetová inzerce na realitních serverech (SReality, Reals.cz, Realcity.cz, 
Nemovitosti.cz, DomyBytyPozemky.cz, Euro-reality, Hyperreality, Atlas.cz, Bydlet.cz, 
Realitymix.cz, Reality-jiznimorava.cz, Jihomoravské reality, Reality-Brno.net) 
 inzerování v realitních časopisech. 
Dá se říci, že v porovnání s VL REALITY s.r.o. je společnost Bravo reality, s.r.o. 
v rámci komunikačního mixu opět dál. Webové stránky Bravo reality, s.r.o. sice nejsou na 
špičkové úrovni (viz následující detailní posouzení internetové prezentace RK), ale dozvíme 
se z nich základní informace o společnosti, inzerované nemovitosti a organizační strukturu. I 
v rámci inzerce na realitních serverech a portálech jsou Bravo reality, s.r.o. na vyšší úrovni. 
Oproti VL REALITY s.r.o. využívají mnohonásobně více realitních serverů. Ostatní formy 
propagace jsou stejně jako u VL REALITY s.r.o. v podstatě nevyužívané, v tomto bodě jsou 
na srovnatelné úrovni. Stejně tak nabízené služby, kdy obě dvě společnosti nabízí základní 
služby a následně najímají externí pracovníky na dodávání právního servisu, vypracování 
znaleckých posudků apod. 
 
6.1.4 Detailní srovnání webových stránek vybraných konkurentů 
Následující srovnání vybraných realitních kanceláří se zaměřuje na internetovou 
prezentaci (webové stránky) společností, které byly vybrány na základě zastupování 
jednotlivých úrovní. Porovnání se týká obsahu webových stránek a jejich funkčních 
vlastností, vše je pak na konci této části práce shrnuto v tabulce. 
Bart Reality 
Webové stránky společnosti Bart Reality obsahují: 
 zvýrazněné výhodné a nejnovější nabídky a odkazy na nabídky dle typů a krajů na 
úvodní stránce 




 základní informace o společnosti a kontaktní údaje, zobrazení polohy provozovny na 
Google interaktivní mapě, profil firmy a aktuality ze společnosti 
 přehled partnerů firmy 
 soutěže s realitní kanceláří a sponzoring 
 odkaz na Facebookovou stránku 
 
Webové stránky společnosti Bart Reality umožňují: 
 filtrovat nemovitosti dle typu a krajů 
 zasílat vybrané nabídky emailem 
 on-line rezervaci nemovitostí 
 přihlášení do uživatelské zóny 
 zaslat dotaz do poradny 
 
REAL SPEKTRUM 
Webové stránky společnosti REAL SPEKTRUM (firemní web roku 2010 
Jihomoravského kraje) obsahují: 
 odkazy na kategorie nabídek na hlavní stránce 
 detailní informace o společnosti, popis nabízených služeb, kontaktní osoby s jejich 
fotografiemi, přehled poboček v seznamu rozděleném dle krajů i na Google 
interaktivní mapě s možností prokliku na jejich detail 
 obecné informace související s informacemi formou článků 
 
Webové stránky společnosti REAL SPEKTRUM umožňují: 
 odesílat nabídky, nebo poptávky po nemovitostech pomocí webových formulářů 
 přihlásit se k odběru e-mailových novinek 
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 přecházet ve struktuře webu pomocí mapy stránek, vyhledávat mezi nemovitostmi 
 přepínat se mezi českou, slovenskou a anglickou jazykovou mutací internetových 
stránek 
 pomocí rychlých odkazů a postranního banneru přecházet na nejdůležitější stránky 
 
Akademie realit 
Webové stránky společnosti Akademie realit obsahují: 
 základní informace o společnosti, adresu a kontakt, provozní doba, snímky 
provozovny a zobrazení její polohy na Google interaktivní mapě, etický kodex firmy 
 přehled partnerů 
 nabídka nemovitostí tříděná dle druhu (RD, byty, pozemky), přehledná stránka 
s detailem nemovitosti 
 poptávka po nemovitostech, 
 seznam zaměstnanců včetně jejich fotografií a kontaktních údajů, bližší představení 
managementu společnosti (motta a civilní fotografie) 
 aktuality o dění ve společnosti a v rámci regionu, 
 náhled na vydávaný realitní magazín 
 
Webové stránky Akademie realit umožňují: 
 fulltextově vyhledávat na stránce 
 filtrovat nabídky nemovitostí dle různých kritérií (typ, podkatekorie, cena, kraj) 






Webové stránky společnosti BRAVO reality obsahují: 
 seznam nabízených nemovitostí se základními informacemi na úvodní stránce, 
doporučené nabídky 
 poptávky po nemovitostech se základními údaji 
 základní informace o společnosti a kontaktní údaje, zobrazení polohy provozovny na 
Google interaktivní mapě, kontakty na pracovníky 
 
Webové stránky společnosti BRAVO reality umožňují: 
 zobrazovat nabídky dle typu (prodej, …) a kategorie (byt 1+kk, …) 
 řadit nabídky dle stáří a velikosti 
 
VL REALITY 
Webové stránky společnosti VL REALITY obsahují: 
 kontaktní údaje společnosti a statický výřez mapy znázorňující polohu provozovny 
 zprávy z realitní kanceláře 
Webové stránky společnosti VL REALITY nemají žádné funkce 
 
Sumarizace srovnání konkurence dle internetové prezentace RK 
V následující tabulce je v rámci sumarizace výsledků prezentováno srovnání zástupců 
jednotlivých úrovní konkurence, hodnoceno známkami 1-5, kdy číslo 1 představuje výbornou 























Bart Reality 2 2 2 2 2 2 
Real Spektrum 1 2 2 1 1 1,4 
Akademie Realit 2 2 2 1 1 1,6 
Bravo reality 3 3 3 2 3 2,8 
VL Reality 4 5 3 5 5 4,4 
Z výše uvedené tabulky srovnávající úroveň internetové prezentace společností 
vyplývá, že dle vybraných kritérií je nejlepší web RK Real Spektrum, což také dokládá 
vítězství v soutěži o nejlepší web firmy pro rok 2011. Na druhém místě se umístila RK 
Akademie Realit, která se také může prezentovat dobře propracovanými a moderními 
webovými stránkami. Velké rezervy nalezneme u VL REALITY s.r.o. i v rámci srovnatelné 
konkurence, to znamená v porovnání s RK Bravo reality, s.r.o. Internetové stránky VL 
REALITY s.r.o. zcela postrádají funkčnost a obsah je naprosto minimální. V porovnání 
s konkurencí je tedy VL REALITY s.r.o. opět zcela za nimi. 
 
6.1.5 Detailní porovnání optimalizace webů a internetových kampaní uvedených 
konkurentů 
V následující části analýzy konkurence je porovnávána optimalizace webů a využívání 
kampaní na internetu. Srovnání probíhá na vyhledávačích Google a Seznam. Jedná se o 
umístění realitních kanceláří v rámci vyhledávání zákazníků dle zadaného klíčového slova ve 
výše uvedených vyhledávačích. Průzkum na vyhledávačích byl proveden 7. března 2013. Je 
nutné zmínit, že i když v momentě vyhledávání se reklama neobjevila, nelze říci, že vybrané 
realitní kanceláře nemají placené odkazy. Ve chvíli položení dotazu probíhá aukce 
reklamního prostoru a reklama se zobrazí pro nejvyšší nabídku.  
 
Z tabulek umístěných níže vyplývá, že v rámci srovnání pozice ve vyhledávačích 
Seznam a Google je na zadaná klíčová slova (viz tabulky) nejlépe umístěná RK Real 
Spektrum. Co se týče placených odkazů, resp. kampaní ve vyhledávačích na uvedená klíčová 
slova má nastaveno nejlépe RK Akademie Realit. Ve vyhledávači Seznam nemá žádná 
z analyzovaných RK v době porovnávání placený odkaz na vybraná klíčová slova. Toto 
72 
zjištění představuje pro RK VL REALITY s.r.o. určitou možnost jak minimálně předstihnout 
konkurenty na stejné úrovni. 
 
 Vyhledávání na vyhledávači Google 
Tabulka 4: Srovnání RK dle vyhledávání na vyhledávači Google (vlastní zpracování) 
  
  vyhledávané klíčové slovo na vyhledávači Google  
  
realitní kancelář  Brno nemovitosti Brno nabídka bytů Brno 
Realitní 
kancelář 
 pozice ve 
vyhledávačích 




na dané slovo 
pozice ve 
vyhledávačích 




na dané slovo 
 pozice ve 
vyhledávačích 




na dané slovo 
Real 
Spektrum 
není do 100. 
Pozice 
ano Google 
maps 7. pozice 
ano Google 
maps 17. pozice Ne 
Bart Reality 36.  pozice Ne 47. pozice ne není do 100. pozice Ne 
Akademie 
Realit 49.  pozice ano AdWords 55. pozice ne 
není do 100. 
pozice ano AdWords 
Bravo reality není do 100. Pozice Ne 
není do 100. 
pozice ne 




není do 100.  
pozice Ne 
není do 100. 
pozice ne 
není do 100. 
pozice Ne 
 
 Vyhledávání na vyhledávači Seznam 
Tabulka 5: Srovnání RK dle vyhledávání na vyhledávači  Seznam (vlastní zpracování) 
 
 vyhledávané klíčové slovo  na vyhledávači Seznam.cz 
 
 
realitní kancelář Brno nemovitosti Brno nabídka bytů Brno 
Realitní 
kancelář pozice ve 
vyhledávačích 




na dané slovo 
pozice ve 
vyhledávačích 




na dané slovo 
pozice ve 
vyhledávačích 




na dané slovo 
Real 
Spektrum 4. pozice ne 1.pozice ne 67. pozice ne 
Bart Reality není do 100. pozice ne 
není do 100. 
pozice ne 
není do 100. 
pozice ne 
Akademie 
Realit 99. pozice ne 
není do 100. 
pozice ne 
není do 100.  
pozice ne 
Bravo 
reality 28. pozice ne 100. pozice ne 




není do 100. 
pozice ne 
není do 100. 
pozice ne 
není do 100.  
pozice ne 
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6.2 ANALÝZA ZÁKAZNÍKŮ POMOCÍ DOTAZNÍKOVÉHO 
ŠETŘENÍ 
Pro kvantitativní analýzu byla zvolena metoda dotazníkového šetření. Dotazník byl 
vypracován v elektronické podobě formuláře na službě Google dokumenty a umístěn na 
sociální sítě a rozposlán na získané emailové adresy. Dotazník celkově vyplnilo a odeslalo ke 
zpracování 134 respondentů v celkovém časovém intervalu od 21. března do 30. března 2013. 
Dotazník byl anonymní a jeho úplné znění je umístěno v příloze této diplomové práce.  
 
1. Využili jste již někdy služeb realitní kanceláře? 
Odpověď na tuto otázku byla mimo jiné velice důležitá pro následující členění 
několika otázek týkajících se realitních kanceláří a komunikačních aktivit. Díky této 
otázce se tedy podařilo rozčlenit respondenty do dvou skupin – první skupina již se 
zkušenostmi s RK a druhá zatím bez zkušeností (do této skupiny zařazeny i odpovědi 
nepamatuji si). 
 
Graf 2: Využili jste již někdy služeb RK? (vlastní zpracování) 
Jak můžeme z grafu vyčíst, bez mála 60% (79 osob) dotázaných již má 
zkušenosti s RK, 40% (53 osob) respondentů zatím žádné zkušenosti nemá a pouze 




2. Z jakého důvodu jste/byste využili služeb RK? 
Při druhé otázce dochází k prvnímu selektování respondentů. První graf se 
věnuje dotázaným, kteří již služeb RK využili. V rámci této otázky měli respondenti 
možnost zaškrtnout libovolný počet odpovědí.  
 
 Odpovědi respondentů se zkušeností s RK 
 
Graf 3: Z jakého důvodu jste/byste využili služeb RK? (vlastní zpracování) 
 
Jak můžeme z grafu vyčíst nejvíce respondentů, kteří již mají s RK zkušenosti, 
by spolupráci s realitní kanceláří využili kvůli nabídce nemovitostí dle očekávání, 
důležitým aspektem pro využití RK je také lepší propagace prodeje, kdy tento důvod 
uvedlo 32 respondentů. Na třetím místě v počtu odpovědí se umístil právní servis (21 
respondentů) a za zmínku stojí i zastupování před úřady (14 osob). Již méně 
využívané jsou pomoc při financování nákupu (6 osob) či poptávka nemovitosti. Jako 
jiné odpovědi uvedli respondenti poptávka po nemovitosti (2) a zprostředkování 






 Odpovědi respondentů bez zkušeností s RK 
 
 
Graf 4: Z jakého důvodu byste využili služeb RK? (vlastní zpracování) 
Dle tohoto grafu můžeme říci, že v zásadě se nijak výrazně struktura odpovědí 
s ohledem na předchozí zkušenosti s RK neliší. Opět vítězí s přehledem nabídka 
nemovitostí dle očekávání (35osob), na druhém místě je lepší propagace prodeje 
(24osob), těsně za propagací je opět právní servis (17osob), následuje ho zastupování 
před úřady (14osob) apod. Z jiných odpovědí (tedy ty, které nebyly v nabídce) zde 
figuruje pouze nevyužití RK vůbec.   
 
3. RK jste si vybrali/vybírali byste na základě? 
V rámci této otázky měli respondenti možnost zaškrtnout libovolný počet 
odpovědí.  
 
 Odpovědi respondentů se zkušeností s RK 
76 
 
Graf 5: RK jste si vybrali/vybírali byste na základě? (vlastní zpracování) 
 
 Odpovědi respondentů bez zkušeností s RK 
 
Graf 6: RK jste si vybrali/vybírali byste na základě? (vlastní zpracování) 
Když se podíváme na oba grafy, můžeme opět říci, že proporciálně (vyšší 
počet dotázaných se zkušeností s RK) se opět preference respondentů nikterak výrazně 
neliší. Poměrně překvapivým zjištěným je velká preference RK na základě doporučení 
(celkem 65 respondentů) a až na druhém místě skončila nabídka nemovitostí. Velice 
důležitým faktorem při výběru RK se ukázala i dostupnost internetové prezentace 
společnosti, kdy dohromady v obou kategoriích tuto možnost zvolilo 43 dotázaných. 
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Internetová prezentace tak předběhla reklamu, cenu či náhodný výběr. Zajímavou 
jinou odpovědí v rámci této otázky byla refence v diskuzích.  
 
4. Jaké kritérium je pro vás při výběru RK nejdůležitější? 
Při této otázce bylo možné vybrat pouze jednu odpověď. 
 Odpovědi respondentů se zkušeností s RK 
 
Graf 7: Jaké kritérium je pro vás při výběru RK nejdůležitější? (vlastní zpracování) 
 
 Odpovědi respondentů bez zkušeností s RK 
 
Graf 8:Jaké kritérium je pro vás při výběru RK nejdůležitější? (vlastní zpracování) 
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Dle výše uvedených grafů můžeme s ohledem na zkoumaný vzorek osob říci, 
že nejdůležitějším kritériem při výběru RK je kvalita a rozsah poskytovaných služeb 
(u dotázaných osob se zkušeností s RK 37% a bez zkušeností dokonce 42%). Na 
druhém místě se zcela překvapivě umístila úroveň webové prezentace, která u první 
skupiny dotázaných (se zkušeností) získala 24%, rovněž tak i u respondentů bez 
zkušeností. Takto vysoké procento lze přikládat i faktoru věkové skladby dotázaných, 
kdy se jedná zejména o mladší generaci (viz graf věkové skladby) s tendencí 
využívání převážně internetu jako komunikačního kanálu. Tato skupina je však pro 
realitní trh velice důležitá, neboť představuje současné nebo budoucí zákazníky. 
Poměrně vysoké procento získala i prestiž a známost RK či osobní přístup. Pouze 
nepatrné procento dotázaných (1% a 2%) zvolilo za kritérium výběru viditelnou 
reklamní kampaň či velikost a sídlo RK. Prezentace po internetu tedy zcela fyzickou 
prezentaci firmy v reálu předčila. Za ostatní odpovědi, které nebyly v nabídce lze 
zmínit reference, cenu, nabídku či serióznost.  
 
5. Jaký druh reklamy ve spojení s RK se nejvíce zapsal do vašeho povědomí? 
V rámci této otázky měli respondenti možnost zaškrtnout libovolný počet 
odpovědí. 
 Respondenti se zkušeností s RK 
 
Graf 9: Jaký druh reklamy ve spojení s RK se nejvíce zapsal do vašeho povědomí? (vlastní zpracování) 
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U respondentů se zkušeností s RK zvítězila reklama v realitním časopise (34 
osob), poměrně zajímavé je těsné druhé místo grafické reklamy (32 osob) a třetí místo 
textové reklamy (tedy odkazy), kdy tuto reklamu má v paměti 21 dotázaných 
z vybraného vzorku osob. Za poměrně zapamatovatelné v rámci zkoumané skupiny 
dotázaných lze považovat i reklamu v podobě billboardů (20 osob) či reklamu na 
dopravních prostředích (16 osob). Opět můžeme vidět poměrně výrazné umístění v 
popředí reklam na internetu, které zcela předčily běžný tisk (10 osob), reklamu 
v médiích (9 osob), reklamní letáčky (11osob). Jeden z dotázaných se zkušeností s RK 
nemá v paměti žádnou reklamu ve spojení s RK. 
 Respondenti bez zkušeností s RK 
 
Graf 10: Jaký druh reklamy ve spojení s RK se nejvíce zapsal do vašeho povědomí? (vlastní zpracování) 
 
V rámci respondentů bez zkušeností s RK vyhrává poměrně s přehledem 
grafická reklama na internetu (28 osob), na druhém místě je reklama v realitním 
časopise (21 osob) a těsně za ní billboardy (20 osob). Tentokrát tedy internetová 
reklama dokonce předčila všechny ostatní a stala se u této skupiny dotázaných 
nejvýraznější a nejlépe zapamatovatelnou. Na čtvrtém místě se umístila textová 
reklama na internetu (13 osob), reklama v médiích se vybaví ve spojitosti s RK 10ti 
osobám. Běžný tisk zvolilo 7 respondentů a letáčky uvedlo 6 osob. Dva respondenti 
v této skupině uvedli, že si nevzpomenou na žádnou reklamu.  
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6. Zaškrněte názvy RK, které znáte 
Následující graf znázorňuje kolik dotázaných respondentů zná RK, které byly 
předmětem analýzy konkurence. Jasně nejznámější je RK Real Spektrum, kterou zná 
většina dotázaných (109 osob). Potvrdilo se tak, že se jedná o jednu z nejznámějších 
RK působících na zdejším trhu realit. Na druhém místě se umístila RK Akademie 
Realit, kdy téměř jedna třetina dotázaných uvedla, že RK zná. Zajímavé je, že RK 
s největším počtem nabídek na Sreality – RK Bart Reality zná pouze 29 respondentů, 
to je pouze o dva více než malou RK Bravo reality či VL REALITY (zná 24 osob). 
 
Graf 11: RK, které znáte (vlastní zpracování) 
 
7. Zaškrněte názvy RK, jejichž služeb jste již využili/využívate 
V rámci této otázky měli tentokrát respondenti zaškrtnout RK s kterými již 
spolupracovali, opět zcela jasně vítězí RK Real Spektrum, která tedy u zkoumaného 
vzorku respondentů reprezentuje nejznámější a i nejvyužívanější realitní kancelář. 14 
respondentů uvedlo, že využilo či v současnosti využívá služeb RK Akademie Realit, 
7 dotázaných již někdy využilo nebo využívá služeb Bravo reality a pouze tři dotázaní 
již využili nebo využívají služeb RK VL REALITY s.r.o.. 
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Graf 12: RK, jejich služeb jste již využili/využíváte (vlastní zpracování) 
 
V následujících dvou otázkách se rozdělení na respondenty se zkušeností s RK nebo 
bez zkušeností neuvažuje a odpovědi jsou pojímány globálně.  
 
8. Ohodnoťte design internetových stránek www.vlreality.cz 
Respondenti hodnotili webové stránky RK VL REALITY s.r.o. pomocí 
stupnice 1-5, kdy 1 bylo výborné a 5 nedostačující.  
 
Graf 13: Ohodnoťte design internet. stránek VL Reality (vlastní zpracování) 
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Podle respondentů je design webových stránek RK VL REALITY s.r.o. spíše 
podprůměrný, neboť více než dvě třetiny dotázaných ohodnotilo web známkami 4 
nebo 5. 18% dotázaných ohodnotilo design stránek jako průměrný, 15% pak zhledalo 
hodnocený web jako přijatelný z hlediska designu. Ve vztahu k předchozím otázkám, 
kdy dotázaní často prezentovali jako důležitou věc při rozhodování o RK právě 
internetovou prezentaci, začíná být jasné, že v tomto směru má RK VL REALITY 
s.r.o. značné nedostatky.  
 
9. Ohodnoťte obsah a funkčnost internetových stránek www.vlreality.cz 
Hodnocení funkčnosti a obsahu webových stránek VL REALITY s.r.o. u 
respondentů dopadlo ještě hůře než hodnocení jejich designu.  Dle výsledků můžeme 
říci, že většina dotázaných ohodnotila stránky negativně (necelých 70%), dokonce celá 
jedna třetina je označila jako zcela nevyhovující (33% osob ohodnotilo známkou 5). 
Druhé nejhorší hodnocení zvolilo 35% respondentů, 24% dotázaných vidí stránky 
z hlediska funkčnosti a obsahu jako průměrné a pouze 8% osob je označilo jako 
nadprůměrné. Vyhodnocení vypovídá o naprosté nedostatečnosti internetových 
stránek společnosti. Opět vzhledem k prioritám dotázaných co se výběru RK týče se 
jedná o obrovský handicap.  
 




10. Jaký obsah a funkce by měl kromě základních informací o společnosti web RK mít? 
V rámci této otázky byli respondenti opět rozdělení do dvou skupin podle toho, 
zda již zkušenosti s RK mají nebo ne. Následující graf porovnává odpovědi 
respondentů se zkušenostmi a bez zkušeností a ukazuje, co by uvítali na stránkách 
realitních kanceláří.  
 
Graf 15: Jaký obsah a funkce by měl web RK mít? (vlastní zpracování) 
Preference v otázce, co by měl web RK mít se mezi respondenty se zkušenostmi 
s RK nebo bez zkušeností výrazně neliší. U většiny respondentů byla zvolena nabídka 
nemovitostí tříděná dle druhu apod., kdy by tuto funkci uvítalo 67 respondentů se 
zkušenostmi s RK a 46 bez zkušeností.  Dalším velice výrazným bodem v rámci webových 
stránek RK jsou webové formuláře pro odesílání poptávek či nabídek a komunikaci s RK, 
tuto možnost uvítalo 58 dotázaných se zkušenostmi s RK a 48 bez zkušeností s RK.  Dosti 
žádanou možností bylo i porovnání nabídek dle parametrů, kdy respondenti se zkušenostmi 
s RK zvolili tuto možnost v 47 případech a bez zkušeností v 34 případech. Velmi žádanou 
službou na webových stránkách by pro dotázané byla i virtuální prohlídka nemovitostí či 
zvýraznění již prohlédnutých inzerátů. Jako vlastní odpovědi uvedli respondenti, že by 
uvítali menu či popis služeb.  
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11. Jaký komunikační kanál jste využili/využívali byste při hledání nemovitosti? 
Při hodnocení této otázky bylo využito selektování odpovědí dle toho zda 
v současnosti respondenti nemovitost poptávají, nepoptávají nebo o tom uvažují. 
Následující graf zobrazuje získané odpovědi. 
 
Graf 16: Komunikační kanály při hledání nemovitostí (vlastní zpracování) 
 
V současné době poptává nemovitost 20 respondentů ze 134 dotázaných, 
z toho 17 hledá na Sreality a 15 na ostatních serverech. V tištěné inzerci již z 
poptávajících hledá nemovitost pouze 6 dotázaných. Jiná média v rámci skupiny 
poptávajících volí pouze 3 dotázaní, osobní návštěvu by zvolili 4 respondenti z 20 
poptávajících. U respondentů, kteří v současné době nemovitost nepoptávají  (celkově 
83 osob) zcela vítězí internetové servery, ať už Sreality (53 osob) či jiné (59 osob). 
Další poměrně výraznou formou hledání nemovitosti u osob, které v současnosti 
nepoptávají jsou tištěné inzerce (30 dotázaných) či osobní návštěva v RK (20 
dotázaných). Jeden respondent uvedl jako odpověď, že by hledal nemovitost přes 
známou osobu. Poslední skupinu tvoří  respondenti, kteří o poptávání realit 
v současnosti uvažují (celkově 31 osob). Opět nejvíce preferují vyhledávní 
nemovitostí na internetu – server Sreality by využilo 25 dotázaných, ostatní 
internetové servery 20 osob. Tištěnou inzerci by volilo 12 osob a pouze 4 osoby by 
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zvolili hledání pomocí jiných médií. Sedm dotázaných z této skupiny by navštívilo 
osobně RK. 
 
12. Otázky týkající se demografických ukazatelů 
V následujících otázkách bylo rozebíráno bydlení a rodiné stavy u jednotlivých 
věkových skupin. Zpracováno bylo dohromady několik otázek. Kompletní otázky a 
grafy jsou umístěny v příloze diplomové práce. 
 Způsob bydlení u mužů dle věkové skupiny 
 
Graf 17: Způsob bydlení u mužů dle věkové skupiny (vlastní zpracování) 
Respondentů mužů bylo celkově 62. Nejmladší věková skupina (tedy méně než 
20let) představuje 2 respondenty  a ti bydlí u rodičů. Nejpočetnější skupinu u mužů 
v rámci zkoumaného vzorku reprezentují muži ve věku od 20 do 30ti let (celkově 28 
mužů). V této skupině muži nejčastěji bydlí v podnájmu, a  jsou dost možná 
potenciálními zákazníky realitního trhu na koupi nemovitosti v blízké budoucnosti. Již 
méně často bydlí u rodičů (4 muži), v bytě v osobním vlastnictví (4 muži) či 
v rodinném domě (4 muži). U mužů ve věku 31 až 45 let (celkově 23 osob) bydlí 10 
mužů v bytě v osobním vlastnictví, 7 mužů v této skupině bydlí v podnájmu a 4 muži 
v družstevním bytě. V poslední skupině tzn. nad 45 let (celkově 9 dotázaných) muži 
bydlí nejčastěji v bytě v osobním vlastnictví (5 mužů). 
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 Způsob bydlení u žen dle věkové skupiny 
 
Graf 18: Způsob bydlení u žen dle věkové skupiny (vlastní zpracování) 
Celkově je v zkoumaném vzorku dotázaných 72 žen. Ve věku méně než 20 let 
pouze jedna osoba a ta bydlí v podnájmu. Ženy ve věku 20 až 30let  (tj. celkově 41 
osob) bydlí převážně v podnájmu (16 žen), druhá nejčastější varianta je u rodičů (15 
žen). Opět je tato věková skupina s těmito dvěma druhy bydlení velice důležitá pro 
realitní trh z hlediska pravděpodobného budoucího zákazníka. V bytě v osobním 
vlastnictví bydlí 5 dotázaných žen v této věkové skupině a v rodinném domě 3 ženy. 
Ostatní způsoby bydlení jsou využity po jedné osobě.  Počet žen, které spadají do 
věkové skupiny od 31 do 45 let je 23. Tyto ženy nejčastěji bydlí v rodiném domě nebo 
v bytě v osobním vlastnictví. Pět žen v rámci této skupiny bydlí v podnájmu, tři 
v družstevním bytě. Mezi ženami staršími 45 let (celkově 7 dotázaných) převládá 
bydlení v rodiném domě (4 ženy) a v bytě v osobním vlastnictví (2 ženy), jedna bydlí 







 Způsob bydlení dle rodinného stavu 
V tomto grafu jsou rozděleni respondenti do skupin dle rodinného stavu a je 
posuzován způsob bydlení těchto skupin. 
 
Graf 19: Způsob bydlení dle rodinného stavu (vlastní zpracování) 
 
Svobodní představují celkově 74 dotázaných, jsou tedy jednoznačně nejpočetnější 
skupinou. Svobodní dotázaní žijí převážně v podnájmu (32 osob), druhým nejčastějším 
způsobem u této skupiny je bydlení u rodičů (19 osob), v bytě v osobním vlastnictví bydlí 11 
svobodných a v rodinném domě 9 svobodných. Dva svobodní uvedli jiné způsoby bydlení a 
pouze jeden žije ve státním bytě. Druhou nejpočetnější skupinu tvoří ženatí/vdaní respondenti 
(celkově 33 osob). V této skupině jasně vítězí bydlení v bytě v osobním vlastnictví (16 osob), 
po sedmi osobách bydlí ženatí/vdané, buď v podnájmu, nebo v rodinném domě. 
V družstevním bytě v rámci této skupiny bydlí 6 osob, u rodičů nebo ve státním bytě 3 
respondenti. Další skupinu dotázaných tvoří rozvedení (celkem 15 osob). Ti nejčastěji bydlí 
v bytě v osobním vlastnictví (5 osob) nebo v podnájmu (3 osoby) či rodinném domě (3 
osoby). Dva rozvedení ze zkoumaného vzorku bydlí v družstevním bytě a jeden ve státním. 
Poslední skupinou jsou vdovci/vdovy (3 osoby). Dva z nich žijí v rodinném domě a jeden 
v družstevním bytě.  
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6.3 KOMPLEXNÍ POSOUZENÍ REALITNÍ KANCELÁŘE VL 
REALITY s.r.o. 
Dle vybraných způsobů analýzy tedy díky analýze společnosti (7P marketingového 
mixu), dotazníkovému šetření a díky analýze konkurence byly zjištěny následující informace, 
které jsou prezentovány v podobě SWOT analýzy vybrané realitní kanceláře. SWOT analýza 
poukazuje na silné a slabé stránky RK VL REALITY s.r.o., identifikuje její příležitosti a 
hrozby. 
 
Tabulka 6: SWOT analýza VL REALITY s.r.o. (vlastní zpracování) 
Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 
 nevyhovující internetová 
prezentace společnosti 
 malý počet zaměstnanců  
 marketingové strategie zcela 
nepromyšlené a zaostávající za 
konkurencí 
 relativní neznámost RK 
 dlouhodobá finanční stabilita 
 výborná lokalita provozovny RK 
 personál s dlouholetou praxí v 
oboru 
 výhradní spolupráce se stavební 
a developerskou společností 





 absence investic do vzdělání a 
zvyšování kvalifikace realitních 
makléřů 
 nedostatečná propagace 
nabízených realit 
 
 nesledování nových trendů 
v oboru 
Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
 členství v asociacích realitních 
kanceláří 
 neustále rostoucí význam 
internetu 
 legislativní změny a omezení 
 neustále se rozvíjející 
konkurence a pronikání nových 
konkurentů na trh 
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 rozrůstající se finanční krize (i 
na realitním trhu) 
 omezení výstavby rezidenčních 
nemovitostí 
 nízké hypoteční sazby 
poskytované finančními 
institucemi a snížené ceny 
nemovitostí 
 investice do dobrého jména 
společnosti a do známosti RK 
 investice do firemní kultury RK 
 
 zvýšení DPH 
 stoupající nezaměstnanost a 
inflace 
 
 snížení počtu obyvatel 
stěhujících se do Brna za prací 
 
 
6.3.1 Váhy a důležitost jednotlivých kritérií SWOT analýzy v rámci 
hodnocených skupin (silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby)100 
Dalším bodem SWOT analýzy je přirazení důležitosti tedy váhy k jednotlivým 
kritériím v rámci hodnocené skupiny. Kritéria jsou hodnocena maticovým způsobem a 
hodnotí se navzájem znaky a porovnávané kritéria (viz hlavička tabulek níže). Zvolena byla 
následující stupnice hodnocení: 
 
 1 – znak je důležitější než porovnávané kritérium, 
 0,5 – důležitost (váha) znaku a porovnávaného kritéria je srovnatelná, 








1. Váhy kritérií silných stránek VL REALITY s.r.o.  
Tabulka 7: Váhy kritérií silných stránek (zpracováno dle BAZANT101) 





















x 0,5 0 0,5 1 2 20 
výborná lokalita 
provozovny RK 
0,5 X 0 0 1 1,5 15 
personál s dlouholetou 
praxí v oboru 
1 1 x 1 1 4 40 
výhradní spolupráce se 
stavební a developerskou 
společností 
0,5 1 0 x 1 2,5 25 
příjemné zázemí 
společnosti 
0 0 0 0 x 0 0 
 
Tabulka 8: Kritéria s největší váhou (zpracováno dle BAZANT102) 
Kritérium Váha v % 
personál s dlouholetou praxí v oboru 40 
výhradní spolupráce se stavební a developerskou 
společností 25 
dlouhodobá finanční stabilita 20 
 
Zjištěnými silnými stránkami dle maticového srovnání v rámci SWOT analýzy jsou 
zejména kvalitní personál s dlouholetou praxí a výhradní spolupráce s dodavatelem 
stavebních prací a developerskou činností.  






2. Váhy kritérií slabých stránek VL REALITY s.r.o. 
















absence investic do 











součet váha v % 
nevyhovující internetová 
prezentace společnosti x 1 0,5 1 1 0,5 0,5 4,5 21 
 malý počet 
zaměstnanců  0 x 0 1 0 0 0 1 5 
marketingové strategie 
zcela nepromyšlené a 
zaostávající za 
konkurencí 
0,5 1 x 1 1 1 0,5 5 24 
relativní neznámost RK 0 0 0 X 0,5 0 0 0,5 2 
absence investic do 
vzdělání a zvyšování 
kvalifikace realitních 
makléřů 
0 1 0 0,5 x 0,5 1 3 14 
nedostatečná propagace 
nabízených realit 0,5 1 0 1 0,5 X 1 4 19 
nesledování nových 
trendů v oboru 0,5 1 0,5 1 0 0 x 3 14 
 




Tabulka 10: Kritéria s největší váhou (zpracováno dle BAZANT104) 
Kritérium Váha v % 
marketingové strategie zcela nepromyšlené a zaostávající 
za konkurencí 24 
nevyhovující internetová prezentace společnosti 21 
nedostatečná propagace nabízených realit 19 
 
Jak můžeme v tabulkách výše vidět, největší váhu slabých stránek mají dle 
provedené SWOT analýzy právě marketingové aktivity společnosti, zejména pak co se 
internetu týče.  
 
3. Váhy kritérií příležitostí VL REALITY s.r.o. 










nízké hypoteční sazby 
poskytované 
finančními institucemi 









součet váha v % 
členství v asociacích 
realitních kanceláří x 0 0 0,5 0,5 1 10 
neustále rostoucí 
význam internetu 1 x 1 1 1 4 40 
nízké hypoteční sazby 
poskytované finančními 
institucemi a snížené 
ceny nemovitostí 
1 0 X 0,5 0,5 2 20 
investice do dobrého 
jména společnosti a do 
známosti RK 
0,5 0 0,5 x 0,5 1,5 15 
investice do firemní 
kultury RK 0,5 0 0,5 0,5 x 1,5 15 
 
Tabulka 12: Kritéria s největší váhou (zpracováno dle BAZANT106) 
Kritérium Váha v % 
neustále rostoucí význam internetu 40 
nízké hypoteční sazby poskytované finančními 
institucemi a snížené ceny nemovitostí 20 
investice do dobrého jména společnosti a do známosti 
RK 15 
investice do firemní kultury RK 15 
 








Dle provedené analýzy vyplývá, že společnost by měla vidět příležitost 
zejména v internetu a v situaci na realitním trhu, kde v současnosti nastává dobrá 
příležitost nakoupit nemovitost na hypoteční úvěr za poměrně nízké hypoteční sazby, 
to znamená určitý stimul pro potencionální kupující. Společnost by měla vidět 
příležitost také v investicích do firemní kultury a dobrého jména RK.  
 
4. Váhy kritérií hrozeb VL REALITY s.r.o. 




























do Brna za 
prací 
součet váha v % 
legislativní změny a 
omezení x 0 0 0,5 1 0 0 1,5 7 
neustále se rozvíjející 
konkurence a pronikání 
nových konkurentů na 
trh 
1 x 0,5 0,5 1 1 1 5 24 
rozrůstající se finanční 
krize (i na realitním  
trhu) 
1 0,5 X 0,5 1 1 0,5 4,5 21 
omezení výstavby 
rezidenčních nemovitostí 0,5 0,5 0,5 x 1 1 1 4,5 21 
zvýšení DPH 0 0 0 0 x 0 0 0 0 
stoupající 
nezaměstnanost a inflace 1 0 0 0 1 x 0 2 10 
snížení počtu obyvatel 
stěhujících se do Brna za 
prací 
1 0 0,5 0 1 1 x 3,5 17 
 
Tabulka 14: Kritéria s největší váhou (zpracováno dle Bažant108) 
Kritérium Váha v % 
neustále se rozvíjející konkurence a pronikání 
nových konkurentů na trh 24 
rozrůstající se finanční krize (i na realitním trhu) 21 
omezení výstavby rezidenčních nemovitostí 21 
 
Za největší hrozby lze dle provedené analýzy považovat stávající konkurenci a 
pronikání nových konkurentů na trh, rozrůstající se finanční krizi a omezení výstavby 
rezidenčních nemovitostí.  






Celkově z hlediska všech provedených analýz (analýza konkurence, analýza 
zákazníků, SWOT analýza) největší rezervy a zároveň i příležitosti u analyzované realitní 
kanceláře najdeme zejména v prezentaci společnosti a nabízených nemovitostí. Marketingové 
aktivity VL REALITY s.r.o. zcela zaostávají za konkurencí (počínaje od lídrů trhu až po 
konkurenty na podobné úrovni, viz analýza konkurence). Nedostatečná propagace společnosti 
a naprosto minimální využívání nástrojů komunikačního mixu způsobilo, že i vzhledem 
k dlouholeté tradici a zkušenostem zaměstnanců a jednatelky a působení na zdejším trhu 
realit, se RK VL REALITY s.r.o. nijak výrazně nezapsala do povědomí zákazníků. Je tedy 
nezbytně nutné v rámci budoucího rozvoje i udržení si relativně dobré finanční situace 
společnosti věnovat marketingovým aktivitám větší pozornost a nepodceňovat je.  
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7  NÁVRH NA ZMĚNU A ROZŠÍŘENÍ MARKETINGOVÝCH 
AKTIVIT SPOLEČNOSTI VL REALITY s.r.o. 
V následující části této diplomové práce se budu zabývat návrhy na zlepšení a 
rozvinutí marketingových aktivit RK VL REALITY s.r.o.. Tyto návrhy budou koncipovány 
na základě provedených analýz (7P VL REALITY s.r.o., analýza konkurence, zákazníků, 
SWOT analýza) a budou sloužit k celkovému zlepšení stavu analyzované společnosti na 
realitním trhu. Jak už bylo v analytické části předložené diplomové práce zdůrazněno, 
zaostávání RK VL REALITY s.r.o. za konkurencí z pohledu marketingových aktivit je 
mimořádně velké a alarmující. Společnost nevyužívá téměř žádné komunikační kanály 
k získání zákazníka a zcela podceňuje význam a sílu nejvýraznějšího komunikačního nástroje 
dnešní doby – tedy internetu.  
Navrhuji takové změny, které posílí a zlepší postavení analyzované realitní kanceláře 
vůči konkurenci s důrazem na online marketing, který je v dnešní době nejvýznamnějším 
prostředkem komunikace mezi zákazníkem a dodavatelem (ať už služeb nebo výrobků).  
Návrhy jsou rozdělené na online a offline marketing a obsahují následující body: 
 Webové stránky společnosti 
 PPC reklama 
 Remarketing 
 Vytvoření profilu na sociální síti Facebook 
 Reklamní předměty (klíčenky, tužky, bločky s logem) 
 
7.1 ONLINE MARKETING 
Internetovému marketingu bude věnována velká část návrhové části této diplomové 
práce. Neboť jak se ukázalo v analytické části, online marketing je základním předpokladem 
pro úspěšnou marketingovou strategii společnosti a tedy i důležitým a nepostradatelným 
nástrojem k celkovému úspěchu realitní kanceláře na trhu.  
7.1.1 Internetová prezentace společnosti  
Základem úspěchu každé společnosti na internetu jsou kvalitní, přehledné a 
uživatelsky jednoduché webové stránky, které výstižným a srozumitelným způsobem 
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propagují a prezentují nabízené služby či produkty. Společnost VL REALITY s.r.o. si sice 
doménu pronajímá a webové stránky vlastní, ale z pohledu uživatele jsou zcela bezvýznamné, 
nedozvídáme se na nich nic o nabízených realitách, jsou zcela bez funkce (viz analýza 
konkurence či dotazníkové šetření zákazníků). Proto za zásadní marketingovou aktivitu, které 
je třeba věnovat velkou pozornost, čas i finanční prostředky, spatřuji celkovou přeměnu 
webových stránek VL REALITY s.r.o. a přikládání důrazu na SEO optimalizaci webu, tedy 
získání lepší pozice v přirozených výsledcích vyhledávání. Protože čím výše se RK v těchto 
vyhledávání umístí, tím se zvyšuje možná návštěvnost z bezplatného přirozeného vyhledávání 
z vyhledávačů Google a Seznam.  
V praxi můžeme sledovat díky této optimalizaci radikální zvýšení návštěvnosti 
webových stránek. To vše za poměrně krátký časový úsek (řádově několik měsíců). O SEO 
optimalizaci bude pojednáváno podrobněji dále.  
 Co by měl web realitní kanceláře obsahovat a umožňovat?  
1. Pohled uživatele 
Pro pohled a přání potencionálního uživatele jsou důležité zejména subjektivní pocity 
ale i výsledky dotazníkového šetření, které bylo provedeno na zkoumaném vzorku 134 
osob (viz analýza zákazníků) : 
 
 Primárně je třeba představit společnost, uvést základní informace o firmě 
včetně kontaktů na realitní makléře a adresu provozovny realitní kanceláře 
(případně sídla). 
 Vhodné je pro větší důvěryhodnost a pro lepší obraz o společnosti i představení 
jednotlivých makléřů včetně jejich fotografií a kontaktů na ně. 
 Nepostradatelnou součástí každého webu realitní kanceláře by měla být 
aktuální nabídka nemovitostí včetně možnosti filtrování a řazení nabídek dle 
různých parametrů – velikost poptávané nemovitosti, způsob vlastnictví, 
lokalita, stavební konstrukce či umístění v podlažích (nejčastější přání 
respondentů). 
 webové formuláře pro odesílání poptávek nebo nabídek v rámci komunikace 
s realitní kanceláří, 
 zvýraznění již prohlednutých inzerátů, 
 virtuální prohlídky nemovitostí (technicky poměrně náročný parametr, u 
respondentů a i u potencionálních zákazníků ale velice vítaný a žádaný), 
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 možnost odebírání novinek na zadanou emailovou adresu uživatele, 
 nabídka služeb realitní kanceláře (zda nabízí kompletní služby apod.), 
 možnosti financování nákupu realit, 
 možnost přepnutí na anglickou verzi stránky. 
 
2. Pohled marketingového specialisty – společnost BETTER MARKETING, s.r.o.  
Důležitým pohledem na optimální skladbu webových stránek je i názor 
marketingového specialisty. Pro toto posouzení byla vybrána společnost BETTER 
MARKETING, s.r.o., která působí na zdejším trhu již několik let a poskytla mi 
následující informace.  
 
Z pohledu marketingu uvedl marketingový specialista vybrané společnosti, že 
nejdůležitější je uvést hned v úvodu čím se firma zabývá, tedy musí být na stránkách 
patrné, o co se jedná. U webových stránek VL REALITY s.r.o. není zřejmé, zda firma 
nemovitosti staví, prodává apod. Marketingový specialista uvedl následující 
doporučenou skladbu webových stránek realitní kanceláře: 
Webové stránky se skládají z: 
a) Hlavičky (header) 
 zůstává stejná na všech stránkách a podstránkách 
Co by měla obsahovat: 
 logo 
 primární navigace (Chci koupit, chci prodat, o nás, kariéra, kontakty – vždy na 
konci a červeně, aby zaujalo a vyvolalo případnou reakci) 
 když jazykové mutace musí být přepínač jazykových mutací 
 výzva k akci (telefon – zavolejte!) 
 
b) Obsahu (content) 
Obsah představuje vždy dynamickou část webu. 
Co by měl obsahovat: 
1) hlavní stranu  
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Hlavní strana má navigační funkci a sděluje, co firma dělá a co se na 
webových stránkách dozvím. Dále obsahuje navigační okna popřípadě slidy – 
například Chci prodat – byt, dům, pozemek nebo Chci koupit – byt, dům, 
pozemek. Zde je dobré využívat různé filtry. Jako příklad filtrů lze uvést 
lokalitu, cenu, velikost, konstrukce, typ vlastnictví, vybavenost, podlaží a 
podobně. Dále pak na hlavní stranu patří Sitebar. Ten představuje sloupec po 
levé straně – například umístění filtru nebo výzvu k akci (například chci se 
zeptat), sekční navigaci.  
Nadpis H1 – hlavní nadpis (o čem pojednává stránka – Byt 3+1 Brno-střed). U 
nabízených realit musí být určitý popis – dispozice, popis objektu, cena apod. 
Součástí by měla být i drobečková navigace na každé stránce – byty – byty 
Břeclav – byty 2+1 (jak uživatel filtruje).  
 
2) produktovou stranu 
U produktové strany by se neměl měnit sitebar (sloupec po levé straně). 
Drobečková navigace by měla být provedena na detailní úrovni.  
H1 – hlavní nadpis (Byt 4+kk Břeclav pošta) 
Cena + cena po slevě 
Detailní popis 
+ umístění formuláře (zanechte vzkaz v případě, že máte zájem o tento byt) 










Příklad vhodně provedených webových stránek RK dle specialisty BETTER MARKETING, 
s.r.o.: 
 
Obrázek 16: Příklad vhodně provedených stránek RK (zdroj: získáno z 109) 
 
7.1.2 Návrh webových stránek RK VL REALITY s.r.o. 
Navrhovaný obsah: 
 Úvodní stránka je velice důležitá, neboť představuje to první, co návštěvník webu 
uvidí, navrhuji, aby obsahovala minimálně tyto údaje: 
- popis činnosti, 
- nabídka/poptávka po nemovitostech dle druhu, 
- nabídka nejnovějších a zlevněných nemovitostí, 
- odkazy na rychlý nákup/prodej nemovitostí, 









Následující obrázek prezentuje doporučenou skladbu úvodní stránky webu společnosti.  
 
Obrázek 17: Návrh úvodní stránky VL REALITY s.r.o. (vlastní zpracování) 
 
 Stránka nabídek/poptávek představuje již samotný nabízený produkt či službu (v 
našem případě nabízené reality), možnost výběru a filtrování vhodných realit, 
doporučuji následující strukturu: 
- Nabídka/poptávka po nemovitostech, 
- odkazy na rychlý nákup/prodej, 
- kontaktní údaje, 










Navrhovaný obsah stránky nabídky představuje následující obrázek: 
 
Obrázek 18: Návrh webových stránek VL REALITY s.r.o.  (vlastní zpracování) 
 
 Detail nabídky/poptávky už představuje vybranou konkrétní nemovitost, která 
vyhovuje parametrům a požadavkům návštěvníka (potenciálního zákazníka) 
webových stránek VL REALITY s.r.o. doporučuji následující skladbu: 
- Foto, video, virtuální prohlídka nemovitosti, 
- půdorys nemovitosti, 
- mapa nemovitosti a okolí s označením služeb, 
- cena nemovitosti, 
- označení nabídky, 
- datum vložení a aktualizace nabídky, 
- popis nabídky, 
- základní charakteristika nemovitosti (v závislosti na typu nemovitosti) - 
lokalita, vlastnictví, stav, počet podlaží/umístění, plocha, dispozice, popis 
inženýrských sítí a využívaných energií, 
- doplňující informace k nemovitosti (v závislosti na typu nemovitosti), 
- informace k územnímu plánu, 
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- informace z katastru nemovitostí, 
- kontakt na makléře s fotografií, kontaktní formulář, 
- možnost tisku, uložení, nebo odeslání nabídky e-mailem, sdílení na sociálních 
sítích, 
- podobné nabídky, 
- možnost nabídky, 
- odkazy na rychlý nákup/prodej, 
- kontaktní údaje, 




Obrázek 19: Návrh stránky na konkrétní nabídku či poptávku (vlastní zpracování) 
 
 Stránky s údaji o firmě, poskytovaných službách a kontakt jsou důležité pro 
dobré představení a prezentaci společnosti, určitě by měly obsahovat následující 
údaje či informace: 
 
- Profil firmy, 
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- popis poskytovaných služeb, 
- kontakt, 
- provozní doba realitní kanceláře, 
- interaktivní mapa Google s polohou RK a snímek provozovny, 
- údaje o makléřích – jména, kontakty, fotografie, hesla/motta, rozhovory, 
- mise, vize, hodnoty a etický kodex společnosti, 




Obrázek 20: Návrh stránky obsahující informace o společnosti, kontakty atd. (vlastní zpracování) 
 
 Články představují pro uživatele určitý obraz o tom, že se RK zajímá o realitní trh 
a s ním související tematiku, obsah doporučuji následující: 
- Přehled článků, 
- odkazy na kategorie článků, 




Obrázek 21: Návrh stránky obsahující články (vlastní zpracování) 
 
Navrhované Funkce:  
 
Vyhledávání: 
  vyhledávání na stránkách,  
 vyhledávání v nemovitostech, 
 vyhledávání mezi články 
 
Řazení: 
 řazení nemovitostí dle data vložení nabídky/poptávky, dle aktualizace  
nabídky/poptávky, dle ceny, dle velikosti nemovitosti (vzestupně/sestupně), 
 řazení článků dle data vytvoření, dle nadpisu, dle kategorie článku 
(vzestupně/sestupně) 
 
Porovnávání nemovitostí – srovnání nemovitostí dle základních charakteristik (cena, 
velikost, dispozice apod.). 
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Filtr nemovitostí: 
 dle druhu nemovitosti (byt, dům, pozemek, nebytový prostor) 
 dle typu nabídky/poptávky (prodej, pronájem, …) 
 dle lokality 
 dle konstrukce budovy 
 dle dispozice 
 dle plochy 
 dle podlaží – umístění/celkem 
 dle stavu nemovitosti 
 dle vybavenosti 
 dle vlastnictví 
 dle ceny 
 s fotografií, videem, virtuální prohlídkou, půdorysem, mapou 
 dle data vložení/aktualizace 
 neprohlédnuté 
 
Hlídací pes – možnost zasílání nabídek/poptávek dle zadaného filtru e-mailem 
 
Možnost sledování změn – informace o změně stavu, ceny, popisu, fotografií apod. 
v nabídce/poptávce 
 
Označení dříve prohlížených nemovitostí v jejich seznamu a v detailu 
nabídky/poptávky 
 
Rezervace – možnost online rezervace nemovitosti 
 
Formuláře: 
 dotaz k nemovitosti, 
 nabídkový/poptávkový formulář 
 kontaktní formulář 
 









Online chat s pracovníky RK 
 
7.1.3 Porovnání vybraných dodavatelů nového webu společnosti 
 
Porovnávány byly následující nabídky těchto dodavatelů (popřípadě systémů a softwarů): 
1. BETTER MARKETING, s.r.o.  
- internetová reklamní agentura  
2. Webnode.cz  
 - webový nástroj pro tvorbu www stránek 
3. WordPress  
-  redakční systém pro internetové stránky 
4. Real Studio  




Následující tabulka srovnává vybrané dodavatele webu z pohledu obsahu stránek vůči 
navrhovaným požadavkům. 









Aktuality Ano Ano Ne Ano 
Nabídka/poptávka po nemovitostech dle druhu na 
úvodní stránce Ano Ne Ne Ano 
Nabídka nejnovějších/zlevněných nemovitostí Ano Ne Ne Částečně 
Nabídka/poptávka po nemovitostech na stránce 
nabídek/poptávek dle návrhu Ano Částečně Částečně Částečně 
Kalkulačka hypotéky Ano Ne Ne Ne 
Detail nabídky/poptávky dle návrhu Ano Částečně Částečně Částečně 
Zobrazení podobných nabídek na stránce detailu 
nabídky/poptávky Částečně Ne Ne Ne 
Možnost tisku, uložení, nebo odeslání nabídky/poptávky 
e-mailem, sdílení na soc. sítích Ano Částečně Ne Částečně 
Stránka s články dle návrhu Ano Ano Ano Ano 
Stránky s údaji o firmě, o poskytovaných službách a s 
kontaktními údaji dle návrhu Ano Ano Ano Ano 
Google mapa Ano Ano Ano Ano 
Tl. FB, Twitter, G+ Ano Ano Ano Ano 
Mapa stránek Ano Ano Ne Ne 
Copyright Ano Ano Ano Ano 
 
 Funkce 
Níže uvedená tabulka porovnává vybrané způsoby vytvoření nových internetových 
stránek pomocí funkcí. Opět vycházím z požadavků, které navrhuji pro funkce webových 




Tabulka 16: Porovnání funkcí (vlastní zpracování) 
  
BETTER 
MARKETING Webnode.cz Wordpress 
Real 
Studio 
Vyhledávání Ano Ano (celkové) Ano (celkové) Ano 
Řazení Ano Ano (pomocí štítků) Ne Ne 
Porovnávání nemovitostí Ano Ne Ne Ne 
Filtr nemovitostí Ano Ne Ne Ano 
Hlídací pes Ano Ne Ne Ne 
Sledování změn v nabídkách/poptávkách Ano Ne Ne Ne 
Označení prohlédnutých nabídek/poptávek Ano Ne Ne Ne 
Formuláře Ano Ano Ne Ano 
Novinky e-mailem Ano Ano Ne Ne 
RSS kanál Ano Ano (jeden) Ano (celkové) Ne 
Online chat Ano Ne Ne Ne 
Rozšířené funkce pro RK (evidence nabídek, 
poptávek a klientů a jejich párování, správa 
prohlídek, reporty apod.) 
Ano Ne Ne Ano 
 
 Realizace, technické údaje 
V následující tabulce se porovnávají parametry realizace a technické údaje včetně 
ceny provedení webových stránek.  
Tabulka 17: Porovnání dle realizace a technických údajů (vlastní zpracování) 
  
BETTER 
MARKETING Webnode.cz Wordpress Real Studio 
WYSIWYG editace Ano Ano Ano Ano 
Exporty na realitní servery Ano Ne Ne Ano 
Výběr designu Ano Ano Ano Ano 
Doména www.vlreality.cz Ano Ano Ano Ano 
Vlastnictví webu Ano Ne Ano Ne 
Technická podpora Ano Ano Neoficiální Ano 
Doba realizace (bez 
obsahu) Ano od 5 min. od 1 hod. do 1 týdne 




Zdarma 3 000 Kč/měsíc 
 
Dle uvedených tabulek lze zpozorovat, že nejvíce vyhovuje navrhovaným webovým 
stránkám dodavatel v podobě společnosti BETTER MARKETING. Nutno však vzít v potaz, 
že jeho služby jsou také nejdražší a to poměrně výrazně (cena za vytvoření produktu zcela dle 
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vlastních představ a rukama profesionálů). Pro začátek tedy navrhuji jinou variantu 
dodavatele a to díky porovnání cena – nabízené funkce a obsah. Pro start a pro dostačující 
vytvoření webových stránek doporučuji VL REALITY s.r.o. využít cenově dostupnou 
možnost tvorby stránek – a to přes Webnode.cz.  Měsíční náklady pro VL REALITY s.r.o. 
budou představovat 249 Kč.  
 
7.1.4 PPC Reklama 
V rámci internetové reklamy jsem si vybrala jako ústřední PPC reklamu. A to hned 
z několika důvodů: 
 
1. Cílenost reklamy – spočívá v tom, že reklama na produkt či službu se objeví 
pouze tam, kde ji zákazníci hledají (ve vyhledávačích), nebo si o produktu či 
službě čtou (u článků). Například naše PPC reklama se objeví uživateli, který 
bude ve vyhledávači zadávat reality brno.  
 
2. „Férovost“ reklamy – budeme platit pouze za to, že na naši reklamu někdo 
klikne, tedy ne za to, že se někomu pouze zobrazí. Odtud název PPC – Pay Per 
Click. 
 
3. Finanční výhodnost PPC reklamy – například oproti bannerové reklamě 
(zobrazení banneru až 250 Kč za tisíc zobrazení) činí u PPC reklamy náklady 
na proklik u jednoho zákazníka třeba jen 5 Kč.  
 
Pro realitní kancelář VL REALITY s.r.o. jsem zvolila reklamu ve vyhledávání ve 
vyhledávačích Google a Seznam. Důvodem je, že se jedná o dva nejvyužívanější vyhledávače 
u nás. Proto by měla zvolená forma reklamy (PPC reklama) zasáhnout většinu uživatelů 
internetu v České republice.  
Jelikož se RK VL REALITY s.r.o. zabývá prodejem a pronájmem nemovitostí 
především v Brně, rozhodla jsem se kampaň navrhnout tak, aby měla co největší efekt a byla 
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cílená právě na tuto oblast. Pro PPC kampaně budou tedy využity klíčová slova (hledané 
výrazy) ve spojení s lokalitou (v našem případě tedy s městem Brno). Tím, že v PPC kampani 
použijeme cílenější klíčová slova, dosáhneme tak i nižší ceny za jeden proklik a tedy celkově 
uspoříme. Důvodem je, že taková slova (například reality Brno versus reality) jsou méně 
konkurenční než slova příliš obecná a tím pádem i levnější.  
Dalším důležitým bodem u tvorby PPC kampaní je správná volba klíčových slov, dále 
pak jejich uspořádání do jednotlivých kampaní a jednotlivých sestav. Čím lépe jsou kampaně 
rozsegmentované, tím je jejich výkon lepší a cena nižší.  
Důležité metriky kampaně jsou:110 
 CPC – neboli cena za proklik (cost per click) – představuje průměrnou cenu 
zaplacenou systému za kliknutí na reklamu. Tedy v reálu cena za to, že na naši 
reklamu uživatel klikne. Tato částka představuje součet cen za všechny prokliky 
vydělený celkovým počtem všech zaznamenaných prokliků. Pro lepší představu uvedu 
příklad, pokud reklama zaznamená dva prokliky – jeden za 5 Kč a druhý za 9 Kč 
průměrná cena za tyto prokliky je 7 Kč.  
 
 CTR – clickthrurate  - je ukazatelem úspěšnosti kampaně ve vyhledávání, udává se 
v procentech a představuje podíl prokliků ku zobrazení *100. Tedy vyjadřuje, jak 
často uživatelé kliknou na reklamu poté, co se jim zobrazí. Pro představu uvedu 
jednoduchý příklad, například při 1 000 zobrazení klikne na reklamu 5 uživatelů, pak 
CTR bude představovat 0,5 %. Google udává, že u kampaní ve vyhledávání se CTR 
průměrně pohybuje (záleží na oboru) mezi 2-4%. V našem případě budeme uvažovat 
spodní hranici – tedy úspěšnost CTR ve výši 2%.  
 
 Zobrazení – tento pojem znamená, kolikrát se naše reklama zobrazila na hledaný 
výraz.  
 
 KeyWord – představuje dynamickou proměnou v Google AdWords. Vložení klíčového 
slova je již pokročilá funkce, která může zvýšit relevanci reklamy pro různé uživatele.  
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Obrázek 22: Příklad provedení KeyWord na Google (převzato  z 111) 
 
Samotná doporučená PPC reklama má následující složení: 
1. PPC reklama na vyhledávači Google 
Vyhledávač Google je v současnosti nejvyužívanějším na světě a svou dominantní 
pozici potvrzuje i v České republice. Doporučujeme následující složení kampaní na 
vyhledávači Google: 
 Obecná kampaň (Brand) 
V následujících tabulkách jsou zachyceny navrhované kampaně, jejich sestavy 
obsahující příklad klíčových slov a v posledním sloupci samotný návrh reklamy. Dále 
pak jsou v další tabulce vyčísleny předpokládané náklady na jednotlivé kampaně (tedy 
na Brand, prodej či pronájem). Postup propočtu těchto nákladů je uveden pod první 
kampaní. Následující obrázek objasňuje návrh textu v rámci reklamy ve vyhledávači 
Google (systému AdWords).  
 





Obrázek 23: Ukázka samotné tvorby kampaní, sestav, zadávání klíčových slov (vlastní zpracování na základě 112 ) 
 
Tabulka 18: Návrh kampaně na Brand RK VL REALITY s.r.o.  (vlastní zpracování) 
Kampaň Sestava Klíčové slovo Návrh reklamy 
realitní kancelář brno 
realitní kanceláře brno, 
realitní kanceláře v brně, 
.... 
{KeyWord:Realitní 
kancelář Brno}  
rk brno rk brno, rk v brně, brno 
rk,..... Obecná (Brand) 
reality brno reality brno, brno reality, 
reality v brně,..... 
Bydlete snadno a rychle. 
VL reality Váš specialista 
na trhu nemovitostí 
 
Obecná kampaň se zaměřuje na budování dobrého jména společnosti. Sestavy se tedy 
zaměřují na realitní kanceláře se specifikací na lokalitu Brno (realitní kancelář Brno). 
Jako návrh reklamy byl zvolen {KeyWord} Realitní kancelář Brno.  
Tabulka 19: Předpokládané vyčíslení kampaně (vlastní zpracování na základě113 ) 
Klíčové slovo Konkurence Místní objem 
vyhledávání za měsíc 
Přibližná CPC ( ve 
vyhledávání) 
realitní kancelář brno vysoká 2 400 5,84 Kč 
rk brno vysoká 3 600 4,75 Kč 
reality brno vysoká 8 100 5,19 Kč 
 






Postup při propočtu nákladů na kampaň je následující, je však třeba zmínit, že ještě 
neřešíme formu aplikace této reklamy (viz řešení a aplikace návrhu dále): 
 
a. Nejdříve je nutné získat tyto statistické údaje (CPC, místní objem vyhledávání) 
ze svého nebo ze služeb dodávajícího účtu na Google (AdWords). 
b. Pakliže získáme hledané hodnoty, které jsou rozhodující pro předpokládané 
vyčíslení jednotlivých kampaní, sečteme místní objem vyhledávání. V našem 
případě (kampaň obecná) bude výsledek roven číslu 14 100.  Toto číslo 
prezentuje hledanost hlavních slov.  
c. Stanovení CTR (vysvětlení pojmu viz výše). CTR se běžně pohybuje mezi 2-
4% - v našem případě budeme uvažovat spodní hranici, tedy 2 %. 
d. Podle hodnoty CTR stanovíme přepokládanou výši prokliků v naší kampani. 
Tedy získáme 2% ze součtu místního objemu vyhledávání. Pro náš případ 
(14 100 * 0,02) = 282 prokliků za měsíc. 
e. V dalším kroku stanovíme předpokládanou cenu kampaně na Brand za jeden 
měsíc (nezahrnuty náklady na aplikaci). Tedy uděláme průměr z přibližných 
CPC za navrhnutá klíčová slova. Pro kampaň Brand vyjde průměrná hodnota 
CPC ve výši 5,26 Kč za jeden proklik (tedy, že uživatel skutečně na reklamu 
klikne).  
f. Celková suma nákladů na kampaň bude tedy rovna součinu předpokládaného 
počtu prokliků za měsíc (282) a průměrnou cenou CPC (5,26 Kč). Tedy 




Obrázek 24: Ukázka návrhu reklamy na vyhledávači Google (vlastní zpracování na základě114 ) 
 
 Kampaň na prodej 
V rámci kampaně na prodej byly opět zvoleny sestavy včetně doporučených klíčových 
slov se specifikací na lokalitu Brno. Vyčíslení nákladů probíhá stejně jako u předchozí 
kampaně.  
Tabulka 20: Návrh kampaně na prodej RK VL REALITY s.r.o.  (vlastní zpracování) 
Kampaň Sestava Klíčové slovo Návrh reklamy 
prodej nemovitostí brno brno prodej nemovitostí , 
nemovitosti prodej brno,... 
{KeyWord:Prodej bytů 
brno} 
prodej bytů brno prodej bytů brno, brno byty 
na prodej, .... 
prodej domů brno prodej domů brno, brno domy na prodej,... 
prodej RD brno brno prodej rd, prodej rd brno, .... 
Prodej 
prodej pozemků brno prodej pozemků brno, prodej pozemků v brně, .... 
Bydlete snadno a rychle. 
VL reality Váš specialista 
na trhu nemovitostí 
 
Do kampaně jsem doporučila zahrnout i sestavu týkající se prodeje pozemků, i když se 
VL REALITY s.r.o. zabývají převážně prodejem a pronájmem rezidenčních 
nemovitostí. Zvolenými sestavami i klíčovými slovy by měla být pokryta velká část 
vyhledávání uživatelů na internetu.  




Tabulka 21: Předpokládané vyhodnocení kampaně na prodej (zpracování na základě115) 
Klíčové slovo Konkurence Místní objem vyhledávání 
za měsíc 
Přibližná CPC (ve 
vyhledávání) 
prodej nemovitostí brno Střední 390 6,77 Kč 
prodej bytů brno Vysoká 8 100 8,22 Kč 
prodej domů brno Vysoká 2 900 6,38 Kč 
prodej rd brno Střední 2 400 6,04 Kč 
prodej pozemků brno Střední 480 5,17 Kč 
 
Co se týče nákladů na kampaň prodeje, celkový místní objem vyhledávání za měsíc 
činí 14 270. Průměrná cena CPC ve vyhledávání se opět stanový aritmetickým 
průměrem a v kampani na prodej bude činit 6,52 Kč za jeden proklik. I stanovené 
procento CTR (viz vysvětlení pojmu výše) bude opět činit 2%. Po zvážení a 
propočtení všech předpokládaných údajů vycházejících z Google AdWords 
(dlouhodobé a prověřené statistiky a údaje) bude cena za kampaň odhadnuta ve výši 
cca 1859 Kč za měsíc. Pokud by se zdála tato hodnota společnosti VL REALITY s.r.o. 
vysoká, lze zadat různá omezení, zde bych doporučila denní omezení budgetu 
(rozpočtu) kampaně.  
 
 Kampaň na pronájem 
Tabulka 22: Návrh kampaně na pronájem pro RK VL REALITY s.r.o. (vlastní zpracování) 
Kampaň Sestava Klíčové slovo Návrh reklamy 
pronájem domů brno 
pronájem domů brno, 




pronájem RD brno brno pronájem rd, pronájem rd brno, .... Pronájem 
pronájem kom. Nem. 
pronájem kanceláří brno, 
brno pronájem 
kanceláří,.... 
Bydlete snadno a 
rychle. VL reality Váš 
specialista na trhu 
nemovitostí 
 




Tabulka 23: Předpokládané vyčíslení kampaně (vlastní zpracování na základě116) 






pronájem bytů brno vysoká 9 900 5,68 Kč 
pronájem domů brno vysoká 720 4,60 Kč 
pronájem rd brno vysoká 260 4,20 Kč 
pronájem kanceláří brno vysoká 720 16,67 Kč 
 
Celkový předpokládaný objem vyhledávání za měsíc činí u kampaně na pronájem 
11 600.  Předpokládáme opět stejně vysokou úspěšnost CTR tedy 2%. Takže 
odhadujeme počet prokliků za měsíc ve výši 232. Průměrnou hodnotu CPC ve 
vyhledávání pak ve výši 7,79 Kč za proklik. V úhrnu tedy činí náklady za kampaň na 
pronájem (bez aplikačních nákladů) cca 1806 Kč. Opět pokud by se tyto náklady zdály 
společnosti VL REALITY s.r.o. příliš vysoké, lze omezit denním rozpočtem.  
 
 Celkové předpokládané náklady na PPC reklamu na vyhledávači Google 
Pokud by společnost VL REALITY s.r.o. neomezila jednotlivé kampaně v denním 
rozpočtu, vycházel by souhrnný náklad na tuto formu reklamy na vyhledávači Google 
ve výši 5 148 Kč (obsahuje čistě náklady na reklamu ne na její zpracování či aplikaci 
v praxi).  
 
Tabulka 24: Předpokládané měsíční náklady na PPC reklamu na Google, (vlastní zpracování) 
Název kampaně Náklady na kampaň za  
měsíc 
Obecná (Brand) 1 483 Kč 
Prodej 1 859 Kč 
Pronájem 1 806 Kč 










2. PPC reklama na vyhledávači Seznam 
Vyhledávač Seznam je oproti vyhledávači Google lokálním (pouze pro Českou 
republiku) a má velice dominantní postavení co se týče vyhledávání realit na Sreality.cz. Pro 
PPC reklamu i z tohoto důvodu není tak důležitý jako Google, protože primárně vyhledávají 
uživatelé právě na výše zmíněných Sreality.cz a tam již VL REALITY s.r.o. inzerují.  
Doporučuji reklamu na Skliku nastavenou stejně jak na Googlu. Systém tvorby 
kampaní funguje na stejném principu u obou systémů. Kampaň stačí pouze transformovat do 
Skliku se stejným nastavením. Doporučuji však kampaň omezit rozpočtem (z již uvedených 
důvodů – primárně kvůli dominantní pozici Sreality.cz) 100 Kč/den. 
Tabulka viz níže je přehledem hledanosti a průměrné ceny klíčových slov použitých 
v kampani (a představuje určitý výtah). Pro odhad cen na skliku byla vybrána hlavní klíčová 
slova, abychom mohli odhadnout cenu za proklik na Sklik (obdoba Google AdWords). 
V kampani však budou použita všechna klíčová slova jako v kampani na vyhledávači Google. 
Z níže uvedené tabulky vyplývá, že reklama na seznamu je oproti reklamě na vyhledávači 
Google cenově porovnatelná. I když na obrázku získaného z Sklik.cz můžeme pozorovat 
částky mírně nižší než u Google AdWords, přesto dle odborníků ze společnosti BETTER 
MARKETING lze předpokládat ceny minimálně srovnatelné nebo dokonce vyšší 
(problematiku odhadu cenu u Skliku lze spatřovat v nepropracovaných statistikách a 
odhadech cen za jeden sklik).  
 





















3. Přehled nákladů za PPC reklamu na vyhledávačích Google a Seznam 
Tabulka 25: Přehled nákladů na PPC reklamu na zvolených vyhledávačích (vlastní zpracování) 
Vyhledávač Náklady neomezené 
rozpočtem 
Google 5 148 Kč 
Seznam 3 000 Kč 
Náklady celkem za měsíc 8 148  Kč 
 
Jak lze z tabulky vyčíst náklady představují zejména kampaně na vyhledávači Google, 
pokud by byly pro společnost příliš vysoké, doporučuji omezit denním rozpočtem, například 
aby se jednotlivé kampaně celkově za měsíc nedostaly přes 1 200 Kč (tedy v úhrnu za měsíc 
na vyhledávači Google nepřesáhly částku 3 600 Kč).  
 
7.1.5 Zavedení PPC reklamy 
Pro doporučenou kampaň (viz návrhová část výše) je ještě třeba navrhnout způsob 
zavedení v praxi. Pro zavedení navrhnuté PPC reklamy jsem doporučila následující dva 
způsoby implementace reklamy v praxi: 
 
 Vytvoření a správu PPC reklamy marketingovým specialistou (marketingovou 
společností) 
Na tuzemském trhu se pohybuje velké množství marketingových společností, PPC 
reklama a všeobecně internetové reklama je dnes velice populární a vyhledávaná a to 
na trh přilákává stále více poskytovatelů těchto služeb, proto jsou v rámci silné 
konkurence nuceni ceny tlačit určitým způsobem dolů. Náklady na provedení PPC 
reklamy dle odhadů by u cenově nejpřijatelnějších dodavatelů těchto marketingových 
služeb měly být následující: 
a) Náklady na vytvoření kampaní 
- Náklady se pohybují v řádech tisíců Kč (dle průzkumu a dle složení 
kampaně by se cena za vytvoření kampaně pohybovala v rozmezí od 3 
až 5 tisíc Kč.  
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b) Měsíční náklady na správu kampaně 
- Minimální měsíční náklady za správu kampaně se pohybují od 1 500 do 
3 000 Kč za systém (tedy Google + Seznam až 6 000 Kč). 
 
 
 Proškolení pracovníka VL REALITY s.r.o. na požadovaný produkt – tedy PPC 
reklamu na vyhledávačích Google a Seznam 
Řada marketingových specialistů (společností) dnes nabízí kurzy právě pro PPC 
reklamu. Tvorba a údržba kampaní není nikterak složitou činností a po absolvování 
kurzu pro začátečníky a posléze pro pokročilé, by neměl být problém pro trošku 
zdatnějšího uživatele internetu, zajistit správu a tvorbu kampaní.  
 
Náklady na provedení školení jednoho uživatele by měly následující složení: 
 
a) Náklady na kurz pro začátečníky 
 









b) Náklady na kurz pro pokročilé 
 
Obrázek 28: Náklady na školení pokročilých v rámci PPC reklamy (zdroj: získáno z 120) 
Pro náš případ doporučuji jednoznačně proškolení stávajícího zaměstnance, a to hned 
z několika důvodů: 
a) Prvotní investice do obou kurzů je na podobné cenové relaci jako samotné vytvoření 
kampaně odborníkem.  
b) Společnost se odprostí od měsíčních nákladů na správu kampaně marketingovými 
specialisty (řády tisíců Kč za měsíc) 
c) VL REALITY s.r.o. zaměstnává své pracovníky dlouhou dobu a proto se 
nepředpokládá odchod těchto pracovníků a tedy vynaložení investice do jejich 
vzdělání má v tomto ohledu zcela jistě smysl.  
 
Pro proškolení byla vybrána společnost H1.cz, což je jednička na trhu marketingových 
společností v České republice, navíc poskytuje kurzy za poměrně nízké ceny. Vybraný 
pracovník či pracovníci ze společnosti VL REALITY s.r.o. budou muset absolvovat školení 
v Praze.  Pokud nebudeme uvažovat žádnou možnou slevu z nabízených (viz obrázky školení 
od společnosti H1.cz), bude suma nákladů za proškolení následující: 
 
 




Tabulka 26: Souhrnné náklady na proškolení (vlastní zpracování) 
Školení pro začátečníky cena s DPH 3 569 Kč 
Školení pro pokročilé cena s DPH 4 779 Kč 
Celkově cena za školení včetně DPH 8 348 Kč 
 
7.1.6 Remarketing 
Jako další formu internetové komunikace pro získání nových zákazníků a pro 
budování brandu společnosti, vhodnou právě pro RK VL REALITY s.r.o. doporučuji 
poměrně nový druh reklamy (na trhu v České republice zhruba jeden rok) - a to 
remarketing (cílení na publika). Tento druh reklamy připomíná uživatelům služby či 
produkty společností (těch, které využívají PPC reklamy) ve správný čas a zvyšuje tak 
úspěšnost jejich Google AdWords kampaní.  
 
Obrázek 29: Google Remarketing (zdroj: získáno z 121) 
 
Na trhu s nemovitostmi jsou podstatně větší hráči než RK VL REALITY s.r.o. 
a také mnohem známější, proto doporučuji využít takový nástroj, který by budoval 
brand společnosti. Nejvhodnějším a také jedním z nejlevnějších nástrojů je právě 
remarketing. Pomocí relativně nového nástroje v reklamní síti Google se může realitní 
kancelář připomínat uživatelům, kteří již navštívili stránky společnosti. Další 
nespornou výhodou je, že se platí pouze za prokliknutí na banner této reklamy, nikoliv 
za zhlédnutí. Můžeme tedy říct, že remarketing je nejlevnější variantou jak propagovat 
jméno společnosti brandovou bannerovou kampaní. Remarketing navazuje na PPC 
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reklamu a webovou optimalizaci SEO, které na webové stránky společnosti VL 
REALITY s.r.o. uživatele „dostanou“ a právě pomocí remarketingu se budou těmto 
návštěvníkům a potencionálním klientům společnosti  připomínat.  
 
Jak remarketing funguje: 
Aby mohl remarketing vůbec fungovat, musí být do zdrojového kódu webových 
stránek umístěn speciální kód generovaný z Google AdWords. Tento kód umožňuje 
jednotlivé návštěvníky stránek sdružovat do vytvořených publik. Tyto publika jsou 
tvořeny uživateli, kteří navštívili stejnou stránku (url adresu). Remarketing umožňuje 
cílit na konkrétní skupinu uživatelů, kteří navštívili námi vybraný produkt, službu (url 
adresu). Následně pak bannerovou i textou reklamou oslovujeme publikum které je 
pro nás zajímavé. 
 
Nastavení remarketingu: 
1) Vygenerování remarketingového kódu z Google AdWords. 
2) Umístění kódu do všech stránkách programátorem (vyškoleným uživatelem). 
3) Vytvoření publik na základě url adres s různou délkou platnosti. Délkou platnosti 
publika rozumíme, že v systému můžeme nastavit počet dní, po které bude od první 
návštěvy uživatel v tomto publiku uchován.  Pro nastavení délky platnosti publika se 
v praxi používá „délka nákupního cyklu“ – tzn. jak dlouhou se bude uživatel 
rozhodovat než službu či výrobek koupí – u realit můžeme předpokládat delší dobu 
nákupního cyklu tj.  min. od 30 – 120 dní). 
 
Publika by měla následující podobu (jedná se pouze o návrh nebo typ pro 
představu tvorby): 
 
Obrázek 30: Tvorba publika (vlastní zpracování na základě122) 




4) Remarketing funguje na základě cookie. Cookie jsou malé textové soubory, které 
vytváří webový server a jsou ukládány v počítači uživatele prostřednictvím prohlížeče. 
Když se později uživatel vrátí na stejnou stránku, prohlížeč pošle uloženou cookie zpět 
a server tak získá všechny informace, které si u uživatele předtím uložil. Díky cookie 
například server ví, jaké má předvyplnit přihlašovací jméno do formuláře apod. 
Cookie si může uživatel i vymazat, v praxi se tak ale často neděje (dobré pro 
marketing).123 
 
5) Vytvoříme grafickou (banner v nejpoužívanějších formátech: 728x90, 468x60, 
300x250, 160x600, které splňují požadavky vyhledávače Google) + textovou reklamu 
(viz dále náš případ). U tvorby bannerů se doporučuje využívat výzvu k akci „více 
zde“.  Dále se v rámci remarketingu využívají otázky typu „sháníte, hledáte, chcete“ 
(protože již dobře víme, co uživatel hledal). Aby nebylo potřeba grafika a tedy nedošlo 
k nárůstu nákladů, je možné využít nástroje Google AdWords, které umožňují 
generovat bannery na základě url adres, na něž je kampaň cílená. Nebo lze vytvořit 
jednoduše i v malování apod. 
 
 
Obrázek 31: Tvorba remarketingové kampaně - popis banneru (vlastní zpracování na základě124 ) 
 







Obrázek 32: Návrh banneru pro remarketingovou kampaň VL Reality (vlastní zpracování na základě 125 ) 
 




Z reklamy ve vyhledávání nám přijde na stránky cca více než 400 uživatelů  - v poměru 
je to cca 30% z celkové návštěvnosti webu - celkově přijde 1200 uživatelů na stránky za 
měsíc (dle odhadů). Můžeme tedy říci, že reklama se bude zobrazovat 1200 uživatelům 
za měsíc s omezením na zobrazení -  50x zobrazení 1 uživateli měsíčně – 60 000 
zobrazení za měsíc. Průměrné CTR se u remarketingové kampaně pohybuje v řádu 
desetin procent (dle statistických údajů Google). Budeme tedy uvažovat ctr 0,15% - tzn 
90 prokliků za měsíc při průměrné ceně za klik 6 Kč – cena v kreditu za měsíc – 540 
Kč. Proškolení – remarketing součástí PPC reklamy proškolení (viz výše). 
 
7.1.7 Založení profilu na sociální síti Facebook 
Založení profilu na sociální síti Facebook je poslední částí marketingových návrhů 
týkající se online prezentace společnosti, které navrhuji. Facebook je důležitý zejména pro 




budování brandu společnosti u mladších věkových skupin. Výhodou této prezentace 
společnosti je, že je zcela zdarma.  
 Reklamu na této sociální síti (viz teoretická část diplomové práce) doporučuji vytvořit 
časem z hlediska budoucích výdajů v rámci navrhované změny v komunikačním mixu VL 
Realit. V současnosti není pro společnost nezbytností, ale jistě by se její význam v budoucnu 
neměl opomíjet.  
Založení profilu firmy na sociální síti Facebook je velice jednoduchou záležitostí, 
kterou zvládne každý průměrně schopný uživatel internetu. Samotný systém založení je 
zobrazen v následujících obrázcích.  
 
 
Obrázek 33: Vytvoření profilu na Facebook - první krok (vlastní zpracování na základě126) 
 
V prvním kroku vytváření profilu společnosti se nejdříve dostaneme na požadované 
stránky (www.facebook.com), kde si vybereme z nabídky registraci společnosti, organizace 
nebo instituce.  
 






Obrázek 34: Vytvoření profilu na Facebook - druhý krok (vlastní zpracování na základě127) 
 
První dva kroky souvisí zejména se zaregistrováním a zvolením oboru, v kterém 
společnost podniká. Registrujeme zde i název společnosti, který bude viditelný pro uživatele 
této sociální sítě.  
 
 
Obrázek 35: Vytvoření profilu na Facebook - třetí krok (vlastní zpracování na základě128) 
 






V závěrečném kroku si již vytváříme cílovou podobu našeho profilu, tedy zadáváme 
profilový obrázek společnosti, tvoříme různé odkazy (například na webové stránky 
společnosti apod.) Vše potvrdíme uložením informací a profil je vytvořen. Při vzniku 
jakýchkoliv nesrovnalostí lze využít nápovědu, kterou Facebook nabízí. Založení stránky 
(profilu) společnosti je zcela zdarma.  
 
 
Další formy internetové reklamy či prezentace firmy prozatím nedoporučuji, zvolila 
jsem takové nástroje, které se zaměřují zejména na budování brandu společnosti, což je 
v současné situaci pro společnost VL REALITY s.r.o. základem. Navíc použité dva druhy 
internetové reklamy (PPC reklama a remarketing) jsou pro budování dobrého jména firmy 
nejefektivnější. Ostatní formy nejsou pro VL REALITY s.r.o. momentálně tak vhodné.  
Kontextovou reklamu nedoporučuji, protože se využívá zejména při zavádění nových 
výrobků (zobrazuje se uživatelům, aniž by projevili vůbec zájem o nějakou službu či produkt) 
a je hlavně zaměřena na vyvolání poptávky.  
 
7.2 OFFLINE MARKETING 
Z hlediska začátku, v rámci inovace společnosti co se marketingových aktivit týče, 
doporučuji VL REALITY s.r.o. využití internetu, až si společnost vytvoří určitý brand a 
dostane se do povědomí, doporučuji rozšíření komunikačního mixu i na jiná média (rádio, 
MHD, sponzoring), kde je reklama často dražší než na internetu.  
Přesto bych společnosti VL REALITY s.r.o. doporučovala minimálně investovat do 
reklamních předmětů opatřených logem společnosti (tuto formu propagace společnost 
absolutně nevyužívá), ze začátku díky nárůstu nákladů vzhledem k navrhovaným 
marketingovým kampaním na internetu, doporučuji zejména zakoupení reklamních tužek, 
klíčenek a bločků s logem společnosti. Tyto reklamní předměty budou sloužit pro propagaci 
jména zejména u klientů a obchodních partnerů.   
Na trhu se nachází spousta reklamních agentur zabývající se tvorbou reklamních 
předmětů. Pro vytvoření potisku s logem VL REALITY s.r.o. byla vybrána společnost Czech 
Image group s.r.o., která se zabývá tvorbou a potiskem velkého množství reklamních 
předmětů.  Skladba doporučované objednávky by měla následující podobu: 
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 250 ks kuličkových per (rozměr - 1,1x14,7 cm, černý inkoust) s potiskem (logo VL 
Reality) – provedeno Tampotiskem (5,5x0,7 cm) 
 
Obrázek 36: Reklamní tužka (zdroj: získáno z 129) 
 
 
 150 ks bločků se spirálou (rozměr - 8x1x11 cm) s logem VL Reality – Tampotisk (35 
x 35 mm) 
 
 













 100 ks klíčenek (rozměr - 8x5,5x0,3 cm) s potiskem (40x30 mm) 
 
Obrázek 38: Reklamní klíčenka (zdroj: získáno z 131) 
 
Reklamní předměty byly zvoleny vzhledem ke své univerzálnosti, klíčenka v podobě 
domečku s logem RK je vhodným způsobem propagace společnosti. Ceny uvedených 
reklamních předmětů byly zjištěny z aktuální cenové nabídky vybrané společnosti a jsou 
upraveny dle počtu barev loga společnosti a dle počtu odebíraných kusů. Přehled nákladů na 
vybrané reklamní předměty ukazuje následující tabulka.  
 
Tabulka 27: Přehled nákladů za reklamní předměty (vlastní zpracování) 
Druh reklamního 
předmětu 
Cena předmětu bez 
potisku  
Cena provedení 
Tampotisku  na 1 ks 




Kuličkové pero 2,54 Kč 13, 92 Kč 16,46 Kč 4 115 Kč 
Bloček spirálový 18,63 Kč 19,96 Kč 38,59 Kč 5 788 Kč 
Klíčenka 6,05 Kč 19,96 Kč 26,01 Kč 2 601 Kč 









7.3 ZAVEDENÍ A ZHODNOCENÍ NAVRHNUTÝCH 
MARKETINGOVÝCH AKTIVIT 
Navrhnutý nový komunikační mix by měl být zaveden v následujících termínech (viz 
časový harmonogram) a posloupnostech:  
 Vytvoření nových webových stránek společnosti 
Tato aktivita je ústřední i pro další druhy navrhnuté internetové reklamy (PPC reklama 
a remarketing), neboť bez dobrého webu RK VL REALITY s.r.o. by neměly další 
reklamy příliš smysl.  
 
 Proškolení pracovníka VL REALITY s.r.o. na PPC reklamu a remarketing  
Pracovník bude vyslán na vybrané školení do Prahy, bude se jednat o dvě školení 
v rozmezí jednoho měsíce. To představuje dostatek času na uvedení kvalitních 
webových stránek v praxi. Tedy pro vytvoření správných podmínek pro další 
uplatňování navrhovaných komunikačních aktivit RK.  
 
 Tvorba kampaní a vytvoření profilu na sociální síti Facebook 
Po absolvování školení bude vybraný pracovník společnosti schopen kvalitně a 
adekvátně pro potřeby společnosti vytvořit kampaně na vyhledávačích Google a 
Seznam (viz návrhy těchto kampaní). V tomto kroku doporučuji i vytvoření profilu na 
sociální síti Facebook.  
 
 Stanovení denních rozpočtů 
V případě, že navrhnuté kampaně na internetu budou pro společnost představovat 
příliš vysoké náklady, lze na obou vyhledávačích nastavit denní budget (rozpočet) a 
omezit tak množství prokliků, za které společnost bude muset platit.  
 
 Zaběhnutí systému na vyhledávačích Seznam a Google 
Samotné zaběhnutí kampaní na obou vyhledávačích nastaví zvolený pracovník VL 
Reality (ten, který absolvoval školení). V případě problémů lze kontaktovat 





 Vytvoření objednávky na reklamní předměty v rámci propagace společnosti 
Pro společnost VL REALITY s.r.o. jsem vybírala klasické reklamní předměty, které 
mohou darovat klientům či dodavatelům nebo obchodním partnerům. Jedná se o 
relativně malé množství reklamních předmětů. V budoucnu, pokud by se tato forma 
propagace osvědčila, lze nakoupit i větší množství, neboť zde platí čím více nakoupíte, 
tím levnější je jeden ks reklamního předmětu.  
 
 Revize kampaní (PPC reklama + Remarketing) 
Aby kampaně běžely tak jak mají, je třeba alespoň jednou za měsíc obnovovat a 
spravovat kampaně. Nejedná se nikterak náročnou činnost (ať už časově či 
vědomostně). Měla by se udržovat určitá kvalita kampaní.  
 
 Sledování návštěvnosti webových stránek 
Určitě velice důležitou činností je i sledování návratnosti vynaložených prostředků do 
budování brandu společnosti. Je třeba sledovat návštěvnost webových stránek a 
všeobecně zjišťovat zda se VL REALITY s.r.o. stává v povědomí potencionálních 
klientů známější a důvěryhodnější RK na zdejším realitním trhu (například dle 
různých průzkumů, zpětná vazba od klientů apod.).  
 
 Vysílání pracovníka minimálně jednou ročně na školení ohledně novinek v rámci 
internetových reklam, ohodnocení pracovníka 
Důležité je i inovovat znalosti vybraného pracovníka, osvěžovat jeho znalosti. 
Dostatečné bude vysílání jednou ročně na vybrané školení. V rámci ohodnocení 
pracovníka, který bude vykonávat činnost navíc, doporučuji samozřejmě úhradu 
školení za prostředky společnosti, dále pak odměnu v podobě měsíčních prémií. 
Doporučovala bych vzhledem k náročnosti a navíc k bonusu ve formě získání nových 
dovedností (školení PPC reklama a remarketing), odměny v maximální výši 1 000 Kč/ 
měsíc.  
Časové sladění navrhovaných změn v rámci komunikačního mixu ukazuje následující 




Tabulka 28: Harmonogram navrhovaných marketingových aktivit (vlastní zpracování) 
Aktivita měsíc zavedení 
vytvoření nových webových stránek červenec 
proškolení pracovníka VL REALITY s.r.o. srpen 
tvorba kampaní  + založení profilu na Facebooku srpen až září 
zavedení kampaní září 
stanovení denních rozpočtů kampaní září 
zaběhnutí na vybraných vyhledávačích září až říjen 
objednávka reklamních předmětů (bloček, tužka, klíčenka) říjen 
revize kampaní každý měsíc 
sledování návštěvnosti webových stránek měsíčně od srpna 
každoroční inovace vědomostí pracovníka (internetový 
marketing minimálně 1x ročně 
 
Co se týče každoroční inovace vědomostí pracovníka, tato aktivita se bude týkat až 
následujícího roku, tedy roku 2014. Kampaně na PPC reklamu a na remarketing navrhuji 
zaběhnout v rozmezí měsíců září až říjen.  
Důležitou aktivitou je i sledování návštěvnosti webových stránek a všeobecně 
monitorování úspěšnosti navrhovaných internetových reklam (PPC reklama + remarketing či 
profil na Facebooku). Vhodnou formou sledování vhodnosti těchto marketingových aktivit 
může být i krátký dotazník umístěný na internetových stránkách společnosti VL REALITY 












Vyčíslení nárůstu nákladů za rok vzhledem k navrhovaným marketingovým změnám 
 
Tabulka 29: Vyčíslení nárůstu ročních nákladů na navrhované marketingové aktivity (vlastní zpracování) 
Druh nákladu Suma předpokládaných nákladů 
za rok 
tvorba webových stránek + SEO 2 988 Kč 
PPC reklama + proškolení pracovníka 106 124 Kč 
Remarketing 6 480 Kč 
odměny pro pracovníka cca 12 000 Kč 
reklamní předměty 12 504 Kč 
náklady nárůst za rok celkem 140 096 Kč 
 
Roční nárůst nákladů představuje celkovou sumu 140 096 Kč (což činí navýšení 
zhruba 11 000 Kč/měsíc). Tedy dohromady, s již existujícími náklady společnosti na 
marketingové aktivity (viz výše podkapitola 7P realitní kanceláře VL REALITY s.r.o.) by 
činily za rok v úhrnu marketingové výdaje 810 096 Kč. 
   Vzhledem k poměrně dobré finanční situaci společnosti lze předpokládat, že je to 
pro RK VL REALITY s.r.o. přijatelná částka. Navíc pokud by navrhované marketingové 
změny přilákaly například pouze jednoho zákazníka za dva měsíce, i tak lze tyto 
marketingové aktivity pokrýt právě z tohoto obchodu. Nejde tedy o velký nárůst nákladů, 
navrhované marketingové aktivity jsou cenově akceptovatelné, důvodem této cenové 
přijatelnosti je zejména apelace na zefektivnění využívaných nástrojů marketingové 
komunikace. V našem případě jsou tyto změny marketingových aktivit důležité zejména pro 
vytvoření brandu společnosti a dostání se do povědomí zákazníků. To je v současné chvíli pro 





Diplomová práce se zaměřovala na marketingové aktivity v realitní kanceláři VL 
REALITY s.r.o.. Jejím cílem bylo analyzovat vybranou společnost a na základě této analýzy 
navrhnout taková opatření a inovace, které povedou k zefektivnění marketingového systému 
v analyzované realitní kanceláři, ke zvýšení povědomí o společnosti a k nalezení nových 
komunikačních cest jak zaujmout a získat zákazníka. To vše s přihlédnutím na specifika 
marketingu služeb a realitního trhu.  
Východiskem pro vypracování praktické části byla část teoretická, ve které je 
věnována pozornost marketingu jako pojmu, jeho cílům a hodnotám, marketingovému mixu 
služeb, realitnímu trhu a realitní činnosti jako takové. Velká část této kapitoly také 
pojednávala o komunikačním mixu, nejvýraznějším prostředku na cestě k zaujmutí a získání 
zákazníka. Pointou teoretické části bylo získání poznatků a pochopení specifik vybrané 
činnosti.  Jako podklad mi sloužily informace z ověřených a relevantních zdrojů.  
Důležitým aspektem pro úspěšné zpracování práce bylo také seznámení se se 
společností VL REALITY s.r.o., což zahrnovalo zjištění atmosféry uvnitř společnosti, 
seznámení se s její historií, firemní kulturou a zejména pak s jejím marketingovým systémem. 
Rozbor firmy jsem prováděla systematicky a specifikovala jsem jak vnější tak i vnitřní vlivy 
působící na společnost. Tyto poznatky byly nepostradatelné pro komplexní posouzení situace 
společnosti.  
V analytické části této práce jsem se věnovala srovnání společnosti VL REALITY 
s konkurencí na místním realitním trhu z hlediska marketingových aktivit, dotazníkovému 
šetření zákazníků a komplexnímu posouzení stavu společnosti v rámci SWOT analýzy. 
Z výše uvedených analýz vyplynulo, že společnost VL REALITY za konkurencí v rámci 
propagace a všeobecně z pohledu marketingu zaostává, nevyužívá téměř žádné komunikační 
kanály, nevěnuje pozornost novým trendům v oboru, téměř ignoruje možnosti dnes 
nejsilnějšího média – tedy internetu a není téměř vůbec zapsána v povědomí spotřebitelů.  
Na tyto nedostatky zjištěné z analýzy bylo třeba navázat v návrhové části. Návrhy a 
doporučení byly koncipovány tak, aby v rámci finančních možností analyzované společnosti 
využívaly pestrých komunikačních cest, nových trendů v marketingu a zejména, aby začaly 
tvořit pro realitní kanceláře tolik důležitý brand společnosti a došlo co nejvíce k proniknutí do 
povědomí zákazníků. Jako komunikační prostředek byl využit především internet, a to 
136 
konkrétně nové internetové stránky společnosti, PPC reklama, remarketing či založení profilu 
společnosti na sociální síti.  
Nové internetové stránky společnosti byly navrženy tak, aby uživatelům umožňovaly 
optimální vyhledávání a dodávání požadovaných informací, kterých bude k dispozici znatelně 
větší množství, než měla původní internetová prezentace společnosti. Webové stránky budou 
poskytovat větší přehlednost při jejich procházení a efektivnější komunikaci s realitní 
kanceláří, budou působit profesionálněji a tak i sama společnost v očích zákazníka. PPC 
reklama a remarketing by měly pomoci na tyto nově vytvořené stránky přivádět více 
návštěvníků, tedy potenciálních zákazníků. Pomocí profilu na sociální síti bude moci firma 
oslovovat klienty přímo svými nabídkami realit. 
  V tradičním pojetí marketingu bylo navrženo využití reklamních předmětů opatřených 
logem společnosti. 
Je zřejmé, že zavedení nových marketingových aktivit povede k navýšení nákladů. 
Tento nárůst by však měl být pro společnost z hlediska financování únosný a přijatelný, 
jelikož by realizace návrhů měla vést k efektivnějšímu využívání komunikačních kanálů, 
zviditelnění realitní společnosti, k budování dobrého jména firmy, k získání nových 
zákazníků a v konečném důsledku k růstu tržeb. 
Věřím, že moje návrhy budou ve společnosti VL Reality pozitivně přijaty a přinesou 
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 Příloha č. 1 
 
PRŮZKUM VYUŽÍVÁNÍ KOMUNIKAČNÍCH KANÁLŮ A 
CHOVÁNÍ PŘI NÁKUPU A PRODEJI REALIT 
Dobrý den, 
prosím Vás o vyplnění krátkého dotazníku zaměřeného na chování zákazníků při nákupu a 
prodeji nemovitostí na realitním trhu. Zjištěné informace budou využity v rámci analytické 
části mé diplomové práce a budou důležitým podkladem pro zpracování návrhů na zlepšení 
marketingových aktivit analyzované realitní kanceláře.  
Velice si vážím a děkuji za Váš čas strávený nad vyplněním dotazníku.  
Martina Julinová 
*Povinné pole 
Využili jste již někdy služeb realitní kanceláře? 
 ano 
 ne 
 nevzpomínám si 
 
Z jakého důvodu jste/byste využili služeb RK? * 
 právní servis 
 pomoc při financování nákupu 
 lepší propagace prodeje 
 zastupování před úřady 
 nabídka nemovitosti dle očekávání 
 Jiné:  
 
RK jste si vybrali/vybírali byste na základě? * 
 reklama (v médiích, letáky apod.) 
 dostupnost internetové prezentace 
 nabídka 
 doporučení 
  náhodně 
 Jiné:  
 
Jaké kritérium je pro vás při výběru RK nejdůležitější? * 
 prestiž a známost realitní kanceláře 
 osobní přístup  
 kvalita a rozsah poskytovaných služeb 
 viditelná reklamní kampaň 
 velikost a sídlo realitní kanceláře 
 úroveň webové prezentace 
 Jiné:  
 
Jaký druh reklamy ve spojení s RK se nejvíce zapsal do vašeho povědomí? * 
 reklama v realitním časopise 
 reklamní letáčky 
 billboardy 
 grafická reklama na internetu (bannery) 
 textová reklama na internetu (odkazy) 
 reklama na dopravních prostředcích (MHD, automobily) 
 běžný tisk 
 reklama v médiích (TV, rádio) 
 Jiné:  
 
Zaškrněte názvy RK, které znáte 
 Real Spektrum 
 Bart Reality 
 Akademie realit 
 BRAVO reality 
 VL Reality 
 
Zaškrněte názvy RK, jejichž služeb jste již využili/využívate 
 Real Spektrum 
 Bart Reality 
 Akademie realit 
  BRAVO reality 
 VL Reality 
 
Ohodnoťte design internetových stránek www.vlreality.cz * 
 1 2 3 4 5  
výborné 
     
nevyhovující 
 
Ohodnoťte obsah a funkčnost internetových stránek www.vlreality.cz * 
 1 2 3 4 5  
výbornné 
     
nevyhovující 
 
Jaký obsah a funkce by měl kromě základních informací o společnosti web RK mít? * 
 nabídka nemovitostí tříděná dle druhu (RD, byty, pozemky) a možnost filtrování  a 
řazení nabídek 
 seznam  zaměstnanců včetně jejich fotografií a kontaktních údajů, bližší představení 
managementu společnosti 
 aktuality o dění ve společnosti a v rámci regionu 
 webové formuláře pro odesílání poptávek či nabídek a komunikaci s RK 
 možnost odběru novinek emailem 
 porovnávání nabídek realit dle parametrů 
 zvýraznění již prohlédnutých inzerátů 
 on-line rezervaci nemovitostí 
 virtuální prohlídka nemovitostí 
 Jiné:  
 
Poptáváte v současnosti nějakou nemovitost? * 
 ano 
 ne 
 uvažuji o tom 
  
Jaký komunikační kanál jste využili/využívali byste při hledání nemovitosti? * 
 internet - server Sreality 
 internet - ostatní 
 tištěné inzerce (časopisy, letáky) 
 jiná média (rádio, televize) 
 osobní návštěva v realitní kanceláři 
 Jiné:  
 




Do jaké věkové skupiny patříte? * 
 méně než 20 let 
 20 až 30 let 
 30 až 45 let 
 více než 45 let 
 






Jak v současnosti bydlíte? * 
 u rodičů 
 v podnájmu 
 v družstevním bytě 
 v bytě v osobním vlastnictví 
 ve státním bytě 
 v rodinném domě 
 jiné 
 
